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Resumen: 
Esta investigación tiene como objetivo buscar información y obtener estadísticas sobre 
tres segmentos de mercado turístico de la ciudad de Cuenca, basado en la generación a 
la que pertenecen: Baby Boomers, Generación X y Millennials, para caracterizarlos y 
posteriormente generar un perfil, comparar y establecer diferencias y semejanzas entre 
estas generaciones.  
Las generaciones están marcadas por periodos de tiempo y grandes cambios en su 
contexto social, cultural, económico, tecnológico, entre otros. Esto provoca diferencias en 
sus intereses, necesidades y hábitos de consumo. 
Este estudio es de carácter cuantitativo con un alcance descriptivo de corte transversal, 
se emplearán encuestas estructuradas para la recopilación de la información y el software 
estadístico SPSS tanto para el análisis y la caracterización de los segmentos de mercado, 
para la comparación de la variable dependiente cuantitativa gasto turístico con la variable 
independiente categórica del tipo de generación que el turista pertenece, mediante los 
test estadísticos ANOVA y prueba de Tukey. 
Los resultados obtenidos revelan que existe una diferencia estadística significativa entre 
los promedios de gasto que generan los turistas y su generación. Por ello, entender y 
caracterizar las distintas generaciones de turistas que visitan la ciudad de Cuenca y 
contrastarlos entre sí es el primer paso para generar información veraz y confiable que 
en un futuro permitan a los sectores público como privado: facilitar la toma de decisiones, 
generar estrategias y productos específicos para estos mercados, así como el punto de 
partida para futuras investigaciones. 
Palabras Clave: Baby Boomers; Generación X; Millennials; perfiles turísticos; gasto 
turístico, Cuenca 
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INTRODUCCIÓN 
Cuenca es la tercera ciudad más grande en importancia en el Ecuador, con una 
importante cultura y belleza arquitectónica; es visitada día a día por distintos tipos de 
turistas de diferente edad, procedencia, motivación, gustos y preferencias, generando 
distintos tipos de demandas. Esta heterogeneidad más la falta de información de los 
visitantes genera una oferta con servicios generalizados y no permite aprovechar 
plenamente el potencial económico que genera el turismo. Es necesario analizar y 
conocer a los consumidores (turistas) para satisfacer sus necesidades y cumplir con sus 
expectativas. 
La información estadística sobre las múltiples facetas del turismo es esencial para avanzar 
en el conocimiento del sector, seguir de cerca sus progresos, promover una gestión 
enfocada a unos resultados y poner de relieve cuestiones de importancia estratégica para 
las decisiones políticas. (OMT, 2018) 
Este trabajo de titulación busca obtener información y estadísticas sobre distintos 
segmentos de mercado basados en la generación a la que pertenecen, a través del uso 
de métodos y técnicas para la recopilación de las características que hacen únicos a 
estos segmentos de turistas que visitan la ciudad de Cuenca, para generar información 
veraz y confiable que permitan al sector público y privado generar nuevas estrategias de 
mercado, comercialización en los segmentos de interés y mejore la toma de decisiones. 
Para el desarrollo y alcance de los objetivos se dividió esta investigación en cuatro 
capítulos: Los tres primeros se enfocan en recopilar y describir las características del 
visitante, características del viaje y del gasto turístico de cada una de las generaciones 
analizadas en este trabajo. El cuarto capítulo profundiza estos análisis a través del uso 
de tablas cruzadas, para finalmente realizar un análisis comparativo inferencial de las 
variables gasto turístico con la generación a la que el turista pertenece.  
El marketing cuenta con un conjunto de estrategias enfocadas a los consumidores para 
identificar las necesidades humanas y sociales para mejorar la demanda y la 
comercialización de un bien o servicio. Una de las principales herramientas y 
fundamentos de toda estrategia de marketing, es la segmentación, que nos permite dividir 
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el mercado en fracciones con características similares para entender su comportamiento 
y la mentalidad a la hora de consumir, con el fin de provocar cambios favorables en la 
conductual de estos segmentos. 
Una forma de diferenciar a nuestros segmentos es mediante generaciones, “son 
conjunto(s) de personas cuyas fechas de nacimiento o edades son próximas y han 
recibido educación, influencia cultural y/o social semejantes. A su vez, adoptan una 
actitud y/o pensamiento similar” (Kotler y Keller, 2012). Los autores presentan una 
clasificación de los grupos generacionales como: la Generación Silenciosa, los Baby 
Boomers, la Generación X, los Millennials y la Generación Z. 
La segmentación por generaciones nos permite comprender de una mejor manera estos 
grupos que comparten hábitos y comportamientos que los diferencian entre otras 
generaciones y los hacen actuar, pensar y viajar de una manera distinta. 
De ahí la importancia de conocer el perfil de estas generaciones: definir sus 
características demográficas y socioeconómicas; y comprender sus patrones de 
comportamiento. 
En la actualidad existe 5 generaciones cohabitando en el mundo, de acuerdo a las cifras 
de llegadas de viajeros internacionales en el Ecuador por el Ministerio de Turismo 
(MINTUR, 2017), existieron un total de 1.608.433 llegadas de turistas, de estos el 24.4% 
corresponde a un rango etario de 20 a 29 años, de 30 a 39 años el 21.7%, de 40 a 49 
años el 16.0%, de 50 a 59 años el 12.4% y de 60 años y más con un porcentaje del 
11.6%; que en conjunto representan la mayor parte de los turistas que visitan el país con 
un 86.20%. Estas edades corresponden a las generaciones: Baby Boomers, Generación 
X y Millennials en las que se basara este trabajo de investigación.  
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MARCO TEÓRICO 
1. Generaciones  
Una de las primeras aproximaciones al término generación desde el punto de vista 
sociológico las realizó Mannheim (1993) en su libro manifiesta que: 
La conexión generacional no es, ante todo, otra cosa que una modalidad especifica de 
posición de igualdad dentro del ámbito histórico social, debido a la proximidad de los años 
de nacimiento (...). la posición generacional se debe determinar a partir de ciertos momentos 
vitales que sugieren a los individuos afectados por ellos determinadas formas de vivencia y 
pensamiento. (p. 210) 
La Real Academia Española (2001) la define como el “Conjunto de personas que, 
habiendo nacido en fechas próximas y recibido educación e influjos culturales y sociales 
semejantes, adoptan una actitud en cierto modo común en el ámbito del pensamiento o 
de la creación”. 
Según Costanza, Badger, Fraser, Severt y Gade (2012) se refieren a generación como: 
“grupos de individuos basados en edades similares y experiencias compartidas. La idea 
es que las experiencias comunes compartidas por individuos de una edad en particular 
en un momento determinado crean similitudes entre los de la cohorte” (p. 376). 
Estos autores están de acuerdo que no solo es un periodo de tiempo el que define la 
forma de actuar y de pensar de una generación, sino también sucesos e influencias del 
entorno. 
No hay un acuerdo en cuanto a las fechas de inicio y fin de una generación pues estas 
varían según el autor, pero está claro que existen 6 generaciones cohabitando el planeta 
en la actualidad y estudios han determinado sus características y diferencias con otras 
generaciones. En el artículo “Entendiendo a las generaciones” de Díaz, López y Roncallo 
(2017) explican que además de la fecha de nacimiento, las generaciones tienen 
particularidades y características específicas pues se han enfrentado a contextos 
culturales, políticos y sociales diferentes. Esto significa un reto para las organizaciones 
ya que cada generación concibe la relación con sus empleadores y pares de una forma 
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diferente, influyendo en aspectos importantes como la comunicación, uso de la 
tecnología, motivación, reclutamiento, incentivos, entre otros. 
Para efecto de este trabajo de investigación se ha decidido caracterizar y comparar a 3 
de estas generaciones por ser la más representativa en cuanto a visitación turística en la 
ciudad: Baby Boomers, Generación X y Millennials. 
Estos autores describen también a las generaciones de la siguiente manera: 
Baby Boomers: Son las personas nacidas entre 1946 y 1964 aproximadamente, durante 
el fin de la segunda aguerra mundial se encuentran sus 50 a 70 años de edad, y 
conforman una de las generaciones más antiguas de la actualidad con una presencia 
activa en empresas y organizaciones, ocupando altos cargos de mando (Diaz et al, 2017). 
Generación X: Aquellos que nacieron entre los años 1965 y 1977 aproximadamente, se 
encuentra entre las edades de 35 a 51 años de edad, crecieron marcados por el auge del 
consumismo en los años 80. Son hijos de los Baby Boomers y padres de las nuevas 
generaciones (Diaz et al, 2017). 
Millennials: También conocidos como la generación Y, nacieron a principios de los 80 y 
a finales del siglo XX, entre los años 1980 y 2004 aproximadamente, estos límites varían 
según el autor, caracterizados principalmente por la tecnología como parte integral de su 
estilo de vida (Diaz et al, 2017). 
2. Perfil turístico  
Una vez entendidas las distintas generaciones es necesario definir el perfil turístico ya 
que es un concepto clave para la realización de este trabajo de investigación, según Pat 
y Calderón (2012) 
El perfil turístico alude a la caracterización a un destino turístico. La caracterización con 
frecuencia se basa en variables socioeconómicas y demográficas de los turistas. El perfil 
permite conocer los gustos, preferencias, expectativas y necesidades de los turistas a efecto 
de mejorar la gestión de las empresas y los destinos turísticos. (p. 50) 
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3. Segmentación de mercado  
Otra noción importante para el desarrollo de este trabajo de titulación es comprender la 
segmentación de mercado, como herramienta y componente fundamental dentro del 
marketing. En su libro “Dirección de marketing” Kotler y Keller (2012) explican que esta 
segmentación nos permite dividir el mercado en subconjuntos homogéneos tomando 
como base sus gustos y necesidades generando así grupos de clientes con 
características similares. 
En la actualidad esta segmentación es indispensable para cualquier tipo de empresa 
pues por más grande que esta sea no podrá abarcar todo el mercado y satisfacer sus 
necesidades de bienes y/o servicios de una manera eficaz. Las empresas y destinos 
turísticos no son la excepción, pues las personas viajan por distintas necesidades, 
motivos o motivaciones, demandando servicios específicos, diferenciados y ajustados a 
sus gustos y preferencias. 
Sobre esto hablan Carballo, Fraiz, Araújo y Rivo (2016) en su artículo Segmentación del 
mercado de un destino turístico de interior, en la revista Pasos: 
Un destino turístico está conformado por una serie de recursos, recursos que debe poner en 
valor y hacer llegar a su potencial turista. Para ello se hace imprescindible conocer cuál es 
este turista, así como los rasgos que lo caracterizan. Es obvio que en el actual panorama 
sociocultural no todos los consumidores son iguales, por lo que no se puede hablar de un 
tipo de turista homogéneo, sino que existen diferentes perfiles. Es por ello, que es igual de 
importante caracterizar a cada uno de esos segmentos y poder ofertar así un producto 
adaptado a sus deseos y necesidades. (p. 369) 
Son muchos los beneficios de conocer a nuestro mercado, segmentarlo y perfilar a estos 
grupos con comportamientos comunes. Esta información es crucial para la toma de 
decisiones, para para orientar estrategias enfocadas en segmentos específicos. 
Las empresas con mejor nivel de información tienen más oportunidades de elegir 
correctamente sus mercados, desarrollar ofertas más adecuadas y ejecutar una planificación 
de marketing más certera. El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Mincetur) de Perú 
promovió la campaña “Cusco pone”, (…) La información ayudó a Mincetur a atraer a más de 
121 mil turistas; la ocupación hotelera y las ventas en los restaurantes también crecieron en 
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el 30 y el 50% respectivamente, a pesar de que el acceso a las ruinas de Machu Picchu se 
interrumpió debido a que la vía férrea se vio afectada en varios tramos por las fuertes lluvias. 
(Kotler & Keller, 2012, p. 69) 
Según Kotler & Keller (2012) se utilizan dos grupos amplios de variables como criterios 
para la segmentación: El primero es el análisis de sus características descriptivas que 
hace referencia a la datos geográficos, demográficos y psicográficos de los 
consumidores; El segundo el análisis de consideraciones conductuales: como 
preferencias de marcas, frecuencia de uso y las respuestas de los consumidores frente 
a los distintos beneficios y características de un determinado bien o servicio. 
Para este trabajo se utilizarán variables descriptivas demográficas, específicamente la 
edad como criterio de segmentación pues se busca caracterizar al mercado turístico de 
la ciudad de Cuenca en base a la generación a la que pertenecen. 
Según Schiffman y Lazar (2010) existen cuatro razones importantes para trabajar con 
este tipo de variables: 
1. La información demográfica es la forma más fácil y más lógica de clasificar a los individuos 
y puede medirse con mayor exactitud que las otras bases para la segmentación; 2. Los datos 
demográficos ofrecen el recurso más eficiente, en cuanto a costos, para localizar y llegar a 
segmentos específicos, ya que la mayoría de los datos secundarios que se compilan sobre 
cualquier población se basan en información demográfica; 3. Los datos demográficos 
permiten a los mercadólogos identificar oportunidades de negocio favorecidas por los 
cambios en la edad, los ingresos o la residencia geográfica de las poblaciones; y 4. Muchos 
hábitos de consumo, actitudes y patrones de exposición a los medios de comunicación están 
directamente relacionados con los datos demográficos (p. 58). 
La edad como variable de segmentación nos permite: clasificar a la muestra de nuestro 
estudio en subculturas, generar un perfil de cada generación, establecer semejanzas y 
diferencias entre estos grupos y entender como el pertenecer a uno de ellos influirá en el 
comportamiento del turista. “Las necesidades de productos con frecuencia varían con la 
edad de los individuos, y ésta es un factor esencial al comercializar muchos bienes y 
servicios. (…) La edad también influye en nuestras prioridades al comprar” (Schiffman & 
Lazar, 2010, p. 60).  
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METODOLOGÍA 
La presente investigación tiene un enfoque cuantitativo de alcance descriptivo, mediante 
un muestreo aleatorio simple, a tres segmentos de turistas: Baby Boomers, Generación 
X y los Millennials. El objetivo de la investigación es analizar los perfiles turísticos por 
generación con el fin de caracterizarlos y establecer diferencias y semejanzas en estos. 
Los datos de los segmentos son de fuente primaria y fueron recogidos in situ, es decir de 
forma directa en la realidad. Se estableció una muestra de 384 turistas de una población 
indefinida, con un margen de error de 10% y un nivel de confianza de 90%. Las 384 
encuestas fueron divididas de acuerdo a las cifras de llegadas de viajeros internacionales 
en el Ecuador por el Ministerio de Turismo del año 2017, y se repartieron de la siguiente 
manera: 220 para turistas Millennials, 94 para turistas de la Generación X y 70 para 
turistas Baby Boomers, debido a que existen datos faltantes del número exacto de turistas 
que visitan la ciudad, pues a pesar de existir un registro oficial de entradas y salidas, los 
datos oficiales no se utilizaron ya que registran no solo a turistas sino a migrantes y 
personas que no vienen con fines turísticos. Para realizar las encuestas, se tomó en 
cuenta zonas de gran afluencia por parte de turistas en la ciudad de Cuenca, como son 
el Centro Histórico, el Aeropuerto Mariscal Lamar y el Terminal Terrestre. Considerados 
sitios estratégicos para la realización de la investigación debido a que el primero es el 
núcleo del turismo en la ciudad; el segundo y el tercero son los principales puntos de 
arribo de los turistas. 
Como principal instrumento para la recolección de datos se utilizaron encuestas 
estructuradas basadas en las recomendaciones internacionales para estadísticas de 
Turismo de las Naciones Unidas y de la Organización Mundial de Turismo (2008). Se 
realizó una encuesta para los tres segmentos de mercado que contiene tres secciones 
diferentes: En la primera sección se recogió los datos de las características del visitante 
(edad, género, estado civil, situación laboral, ingresos); el segundo incluye preguntas 
sobre las características de los viajes turísticos (motivación principal, duración del viaje, 
medios de trasporte entre otros); la última parte recoge un grupo de cuestiones referidas 
al gasto turístico en la ciudad. Las encuestas son semejantes para los tres segmentos 
con excepción de las variables de motivación y el gasto diario por servicio, los atributos 
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de estas variables están basados en la revisión bibliográfica sobre hábitos de consumo y 
viaje de cada segmento de mercado, así como entrevistas hechas a grupos focales de 
turistas de cada generación; en relación con la oferta turística y los atractivos con los que 
cuenta la ciudad de Cuenca. 
Con la información recolectada, se realizó un análisis descriptivo de las variables de la 
encuesta en el programa de computación SPSS (Statistical Package for the Social 
Sciences), un programa estadístico informático que permite preliminar la información para 
caracterizar la muestra, mediante tablas de frecuencias, porcentajes y medias; 
profundizar en los objetivos planteados y contrastar relaciones entre las variables 
mediante histogramas y tablas cruzadas. 
Luego de realizar el estudio descriptivo se empleó el test estadístico ANOVA que permite 
“evaluar la significancia estadística de la relación entre una regresada cuantitativa y 
regresada cualitativa” (Gujarati, 2010). Para comparar la variable dependiente 
cuantitativa de gasto turístico, con la variable independiente categórica del tipo de 
generación a la que pertenecen. Este test estadístico paramétrico prueba la hipótesis 
nula que demuestra que las medias de los segmentos son iguales, caso contrario se 
rechaza la misma y se afirma que existe al menos una media que difiere de los demás, 
cumpliéndose así la hipótesis alternativa.  
Además, se utilizó una prueba estadística post ANOVA denominada prueba de Tukey 
para profundizar la comparación de medias y determinar donde se encuentran las 
principales diferencias de gasto entre estos segmentos turísticos. 
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CAPITULO 1: CARACTERÍSTICAS Y PREFERENCIAS DE LOS TURISTAS DE LA 
GENERACIÓN BABY BOOMERS QUE VISITAN LA CIUDAD DE CUENCA. 
La generación Baby Boomers surge entre los años de 1946 y 1964 durante la época de 
la Gran Depresión y después de la Segunda Guerra Mundial, es una de las generaciones 
más antiguas que conforman el mundo laboral en la actualidad. El término Baby Boomer 
proviene de Estados Unidos, referido al aumento que se dio en la tasa de natalidad y 
utilizado para nombrar a los recién nacidos como símbolo de optimismo de la posguerra 
(Mendoza, 2015). 
 
Las personas de esta generación son optimistas e individualistas, pero también 
personas muy conservadoras y apegados a sus valores, Según Arizaga, Méndez y 
Vallejo (2016) se caracteriza a esta generación como “sujetos regidos por valores, 
tradicionalistas en el aspecto laboral, poseen una gran visión y están enfocados en el 
crecimiento vertical dentro de una compañía, siendo excelentes líderes empresariales” 
(p. 219). Actualmente, esta generación cuenta con altos ingresos debido a los cargos que 
ocupan laboralmente en comparación con la Generación X y Millennials. Es importante 
mencionar que se los considera como la primera generación en empezar a recibir 
masivamente a las mujeres en la fuerza laboral. 
 
Los Baby Boomers están clasificados como inmigrantes digitales, pues nacieron 
en épocas anteriores al auge tecnológico de los últimos años, a pesar que esta 
generación no creció con el uso del internet y de todas las herramientas tecnológicas con 
la que se cuenta en la actualidad, muchos de ellos se han adaptado a ellas de manera 
flexible en la vida laboral y personal. Según Acevedo, en su artículo “Baby Boomers: ¿Se 
adaptan a las nuevas tecnologías?”, afirma que los Baby Boomers de mayor edad que 
se encuentran entre los 68 y 71 años utilizan la tecnología como medios de comunicación 
e información, mientras que los más jóvenes de esta generación que están entre los 53 
y 67 años los usan también como herramienta de trabajo pues muchos de ellos se 
encuentran activos profesionalmente (2018).  
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En la actualidad, los Baby Boomers dependen mucho de fuentes en línea. De 
acuerdo a Beldona, Nusair, & Demicco (2009). Los “baby boomers reportaron el mayor 
incremento agregado en el comportamiento de compras de viajes en línea” (p. 418). Esto 
quiere decir que el uso de internet para adquirir servicios turísticos en este segmento ha 
aumentado mucho más que en otras generaciones, pues una parte importante prefiere 
reservar sus viajes a través de OTAs (Online Travel Agencies). Según Tran los Baby 
Boomers: 
 
“Aprecian un sitio web de fácil uso que les permite reservar directamente con una 
empresa, por lo que es imperativo que los operadores turísticos y de actividades 
inviertan en un sitio web intuitivo que les facilite reservar uno de sus productos en 
línea” (2018). 
A pesar de la adaptación a las nuevas tecnologías y sus usos en el turismo, como 
fuente de información y para reservas de servicios, este segmento le da una gran 
importancia al asesoramiento profesional a la hora de realizar viajes por lo que 
comprenden una parte importante para el servicio de agencias de viajes, “Las 
generaciones X e Y son significativamente diferentes de las otras generaciones al calificar 
la importancia del asesoramiento profesional. No creen que esta fuente de información 
sea tan importante como (…) los Baby Boomers” (Li, X., Li, R., & Hudson, 2013, p.158). 
La mayor parte de este segmento esta jubilada o por jubilarse, tienden a buscar 
comodidad, calidad y buenas instalaciones, por lo que les atraen destinos con ciertas 
características, según Li, et al, los Baby Boomers dan más importancia a los siguientes 
atributos: “alojamiento, calidad de servicio, amabilidad de las personas, facilidad para 
llegar al país, seguridad, valor para el dinero, información turística y limpieza” (2013, 
p.160). 
 
Esta generación se preocupa por el bienestar y la tranquilidad de si mismos y de 
sus seres queridos, por lo que no se limitan en gastos a la hora de consumir, pues se 
encuentran en una etapa de su vida donde buscan recoger lo sembrado. 
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Adicional a esto el turista Baby Boomers se sienten más motivado por actividades 
que cuenta con elementos culturales como: festividades locales, lugares históricos, 
experiencias de turismo comunitario, recorridos por el campo, entre otros; y prefieren 
destinos como Sudamérica, África, América Central y Canadá. 
 
Para la recopilación de la información de este capítulo se utilizaron encuestas 
estructuradas basadas en las recomendaciones internacionales de estadísticas de 
turismo de la OMT (2008), el análisis de trabajos académicos y perfiles de turista de la 
ciudad, finalmente leyes y reglamentos del sector. Para la muestra se consideraron a las 
personas nacidas entre los años 1946 y 1963, que corresponde a las personas que se 
encuentras entre sus 56 y 73 años aproximadamente en el año de la realización de este 
trabajo de titulación.  
1.1 Características del Visitante 
1.1.1 Género 
 
Gráfico 1. Género, Perfil del turista Baby Boomer 
En el gráfico 1 se puede analizar que de los 70 encuestados, el 54% corresponde al 
género masculino con un total de 38 Baby Boomers, mientras que el 46% corresponde al 
género femenino con un total de 32 Baby Boomers que visitaron la ciudad de Cuenca 
durante los meses de abril y mayo en los que se realizaron las encuestas. 
MASCULINO
54%
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46%
MASCULINO FEMENINO
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1.1.2 Estado Civil 
 
Gráfico 2. Estado Civil, Perfil del turista Baby Boomer 
En el gráfico 2 se puede apreciar la variable estado civil de la generación Baby Boomers, 
donde la variable más representativa con un 64,29% de la muestra, corresponden al 
estado civil casado. Seguido de la variable divorciado con un 17,14%, los solteros 
representan el 10%, mientras que de unión libre y viudo en conjunto representan el 4,29% 
de los turistas encuestados. 
1.1.3 Personas con las que viaja 
 
 
Gráfico 3. Personas con las que viaja, Perfil del turista Baby Boomer 
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A partir del gráfico 3 se puede destacar que los turistas Baby Boomers prefieren viajar en 
pareja y en familia, estas variables representan el 52,86% y 20% respectivamente, 
seguidos de la variable solo que equivale a un 17,14%, el 8,57% de los Baby Boomers 
viajan en grupo y amigos, finalmente el 1,43% representa a la variable compañeros de 
trabajo. 
1.1.4 Ocupación 
 
Gráfico 4.0 Ocupación, Perfil del turista Baby Boomer 
En el gráfico 4 sobre la variable ocupación se puede analizar de la siguiente manera: la 
variable jubilado resultó ser la más importante representando un 55,71% de la muestra, 
seguido conjuntamente de profesional y empleado privado con el 20% y el 17,14% 
respectivamente, el 5,71% representa empleado público, finalmente solo el 1,43% de los 
encuestados es de ama de casa. 
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1.1.5 Nivel de ingreso anual0 
 
Gráfico 5. Nivel de ingreso anual, perfil del turista Baby Boomer 
Como se puede observar en el gráfico 5, el nivel de ingreso anual más representativo del 
segmento Baby Boomers es de $40.000 a $60.000, con un total de 25 de los turistas 
encuestados representando el 35,71%. El 24,29% de los encuestados registran un nivel 
de ingreso menor a $20.000, el 15,71% registran un ingreso de $60.000 a $80.000, el 
14,29% equivale a un nivel de ingreso anual de $20.000 a $40.000. Finalmente, el 10% 
representa mayor a $80.000 con un total de 7 turistas. 
1.1.6 Nivel de instrucción 
 
Gráfico 6. Nivel de instrucción, Perfil del turista Baby Boomer 
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En el gráfico 6 se puede apreciar, que el valor más representativo del nivel de instrucción 
de los Baby Boomers, es el nivel superior que representa el 48,57% con un total de 34 
de los 70 turistas encuestados. Seguido de la variable postgrado con una frecuencia de 
26 turistas equivalente al 37,14%. El 12,86% que equivale a 9 turistas representa la 
variable secundaria. En cuanto a los Baby Boomers que únicamente culminaron la 
primaria representa el 1,43% con un solo registró. 
1.2 Características de los viajes turísticos 
1.2.1 Motivación del viaje 
Los atributos de esta variable están basados en la revisión bibliográfica sobre la 
generación Baby Boomers, sus hábitos de consumo y viaje, así como entrevistas hechas 
a este segmento de mercado. En relación con la oferta turística y los atractivos con los 
que cuenta la ciudad de Cuenca.  
1.2.1.1 Clima 
 
Gráfico 7. Clima, Perfil del turista Baby Boomer 
En el gráfico 7 se evidencia que el 50% de la muestra que equivalen a 35 turistas Baby 
Boomers de los 70 encuestados, el clima de la ciudad es uno de los principales motivos 
de la visita a Cuenca. 
35 35
50,00% 50,00%
0
5
10
15
20
25
30
35
40
NO SI
 Kevin Guillermo Maldonado Bermeo/ Chris Brian Maldonado Vivar Página 39 
Universidad de Cuenca 
1.2.1.2 Seguridad 
 
Gráfico 8. Seguridad, Perfil del turista Baby Boomer 
El gráfico 8 demuestra que para el 14,29% de la muestra que equivalen a 10 turistas 
Baby Boomers encuestados, la seguridad de la ciudad es uno de los principales motivos 
de la visita a Cuenca. 
1.2.1.3 Calidad en servicio al cliente 
 
Gráfico 9. Calidad en servicio al cliente, Perfil del turista Baby Boomer 
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El gráfico 9 expone que para el 7,14% de la muestra que equivalen a 5 turistas Baby 
Boomers, la calidad en servicio al cliente ciudad es uno de los principales motivos de la 
visita a Cuenca. 
1.2.1.4 Comodidad 
 
Gráfico 10. Comodidad, Perfil del turista Baby Boomer 
El gráfico 10 demuestra que para el 24,29% de la muestra que equivalen a 17 turistas 
Baby Boomers, la comodidad de la ciudad es uno de los principales motivos de la visita 
a Cuenca. 
1.2.1.5 Compras y artesanías 
 
Gráfico 11. Compras y artesanías, Perfil del turista Baby Boomer 
53
17
75,71% 24,29%
0
10
20
30
40
50
60
NO SI
59
11
84,29% 15,71%
0
10
20
30
40
50
60
70
NO SI
 Kevin Guillermo Maldonado Bermeo/ Chris Brian Maldonado Vivar Página 41 
Universidad de Cuenca 
En el gráfico 11 se observa que para el 15,71% de la muestra que equivalen a 17 turistas 
Baby Boomers, compras y artesanías en la ciudad es uno de los principales motivos de 
la visita a Cuenca. 
1.2.1.6 Religión/ peregrinaciones 
 
Gráfico 12. Religión/peregrinaciones, Perfil del turista Baby Boomer 
En el gráfico 12 se puede analizar que para el 2,86% de la muestra que equivalen a 2 
turistas Baby Boomers, la religión o peregrinaciones en la ciudad es uno de los principales 
motivos de la visita a Cuenca. 
1.2.1.7 Arquitectura e Historia 
 
Gráfico 13. Arquitectura e historia, Perfil del turista Baby Boomer 
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En el gráfico 13 se analiza el 58,57% de la muestra que equivalen a 41 turistas Baby 
Boomers, la arquitectura e historia de la ciudad es uno de los principales motivos de la 
visita a Cuenca. 
1.2.1.8 Salud y atención médica 
 
Gráfico 14. Salud y atención médica, Perfil del turista Baby Boomer 
En el gráfico 14 se analiza que Para el 5,71% de la muestra que equivalen a 4 turistas 
Baby Boomers, la salud y atención médica en la ciudad es uno de los principales motivos 
de la visita a Cuenca. 
1.2.1.9 Visitas a familiares y amigos 
 
Gráfico 15 Visitas a familiares y amigos, Perfil del turista Baby Boomer 
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Para el 18,57% de la muestra que equivalen a 13 turistas Baby Boomers, las visitas a 
familiares y amigos en la ciudad es uno de los principales motivos de la visita a Cuenca. 
1.2.1.10 Gastronomía 
 
Gráfico 16. Gastronomía, Perfil del turista Baby Boomer 
En el gráfico 16 se observa que el 18,57% de la muestra que equivalen a 13 turistas 
Baby, la gastronomía de la ciudad es uno de los principales motivos de la visita a Cuenca. 
1.2.1.11 Eventos y actividades culturales 
 
Gráfico 17. Eventos y actividades culturales, Perfil del turista Baby Boomer 
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En el grafico 17 se expresa que para el 21,43% de la muestra que equivalen a 15 turistas 
Baby Boomers, eventos y actividades culturales de la ciudad es uno de los principales 
motivos de la visita a Cuenca. 
1.2.1.12 Otros motivos 
 
Gráfico 18. Otros motivos, Perfil del turista Baby Boomer 
En el gráfico 18 se analiza que el 24,29% de la muestra que equivalen a 17 turistas Baby 
Boomers, marcaron la opción “otro” como uno de los principales motivos de la visita a 
Cuenca. Dentro de estos otros motivos, los más mencionados fueron: planes de vivir en 
la ciudad; por la naturaleza y aventura; y por su gente.  
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1.2.1.13 Comparación de motivaciones 
 
Gráfico 19. Comparación de motivaciones, Perfil del turista Baby Boomer 
En el gráfico 19 se resume las principales motivaciones de los turistas Baby Boomers que 
visitan la ciudad de Cuenca. Se puede observar que la principal motivación de este 
segmento es la arquitectura e historia que equivale al 58,57% de la muestra y representan 
a 41 turistas. Otras motivaciones representativas son: el clima con un 50%; la comodidad 
y la opción otros motivos donde la más mencionada fue “planes o posibilidades de vivir 
en la ciudad” con porcentajes similares del 24,29%. 
Mientras que las motivaciones menos preferidas por los Baby Boomers son la salud y 
atención médica con un 5,71% y la religión/peregrinaciones con un 2,86%. 
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1.2.2 Tipo de alojamiento 
 
Gráfico 20. Tipo de alojamiento, Perfil del turista Baby Boomer 
En el gráfico 20 se evidencia se puede resumir que el tipo de alojamiento preferido de los 
Baby Boomers son los hoteles, ya que esta variable representa el 35,71% con una 
frecuencia de 25 turistas. Seguido de hostales y casa de familiares o amigos que 
representa la misma frecuencia de 19 turistas del 20% de cada una. En cuanto a los 
establecimientos de alojamiento menos utilizados por los turistas Baby Boomers tenemos 
las variables de alojamiento propio y “otros” que de igual manera representa la misma 
frecuencia con un porcentaje del 4,29% y 4,29% respectivamente.  
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1.2.3 Tipo de establecimiento de alimentación 
1.2.3.1 Restaurante 
 
Gráfico 21. Restaurante, Perfil del turista Baby Boomer 
En el gráfico 21 se observa que el 92,86% de la muestra que equivalen a 65 turistas Baby 
Boomers de los 70 encuestados, utilizan restaurantes como establecimiento de 
alimentación durante su estadía en la ciudad de Cuenca. 
1.2.3.2 Cafetería 
 
Gráfico 22. Cafetería, Perfil del turista Baby Boomer 
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En el gráfico 22 se analiza 48,57% de la muestra que equivalen a 34 turistas Baby 
Boomers, utilizan cafeterías como establecimiento de alimentación durante su estadía en 
la ciudad de Cuenca. 
1.2.3.3 Bar 
 
Gráfico 23. Bar, Perfil del turista Baby Boomer 
En el gráfico 23 se observa 21,43% de la muestra que equivalen a 15 turistas Baby 
Boomers, utilizan bares como establecimiento de alimentación durante su estadía en la 
ciudad de Cuenca. 
1.2.3.4 Plazas de comida 
 
Gráfico 24. Plaza de comida, Perfil del turista Baby Boomer 
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En el gráfico 24 se observa que el 25,71% de la muestra que equivalen a 18 turistas Baby 
Boomers, utilizan plazas de comida como establecimiento de alimentación durante su 
estadía en la ciudad de Cuenca. 
1.2.3.5 Establecimiento móvil 
 
Gráfico 25. Establecimiento móvil, Perfil del turista Baby Boomer 
En el gráfico 25 se analiza 12,86% de la muestra que equivalen a 9 turistas Baby, utilizan 
establecimientos móviles como establecimiento de alimentación durante su estadía en la 
ciudad de Cuenca. 
1.2.3.6 Otros 
 
Gráfico 26. Otros, Establecimiento de alimentación, Perfil del turista Baby Boomer 
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En el gráfico 26 se analiza que el 18,57% de la muestra que equivalen a 13 turistas Baby 
Boomers, marcaron la opción “otro” como establecimiento de alimentación durante su 
estadía en la ciudad de Cuenca. Dentro de esta variable la más mencionada fue: compra 
y preparación de sus propios alimentos. 
1.2.3.7 Resumen De Establecimientos De Alimentación 
 
Gráfico 27. Resumen de establecimientos de alimentación, Perfil del turista Baby Boomer 
En el siguiente gráfico 27 se puede apreciar un resumen de los principales 
establecimientos de alimentación que utilizan los turistas Baby Boomers durante su visita 
a la ciudad de Cuenca. Se puede observar que el principal establecimiento de este 
segmento es de restaurante que equivale al 92,86% de la muestra y representan a 65 
turistas. Otros establecimientos representativos son cafeterías y plazas de comida, con 
un 48,57% y 25,71 % respectivamente. Seguido del 21,43% que representa los 
establecimientos de bares. 
Mientras que los establecimientos de menos preferencia por los Baby Boomers son de 
“otros” con un 18,57% y de establecimiento móvil con un 12,86%. 
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1.2.4 Duración del viaje en días 
 
Gráfico 28. Duración del viaje en días (grafico de barras), Perfil del turista Baby Boomer 
En el gráfico 28 se analiza en cuanto a la duración del viaje se puede observar que la 
mayoría de turistas de la generación Baby Boomer prefieren permanecen en la ciudad 
por 3 días máximo, esta opción tiene la mayor frecuencia alcanzando los 24 turistas, 
seguidos por aquellos que se quedan por 2 días con una frecuencia de 9.  
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Desv Std. = 
45.39 
Media = 25.90 
N = 70.00 
 
Gráfico 29. Duración del viaje en días (Histograma), Perfil del turista Baby Boomer 
En el gráfico 29 se puede analizar en cuanto a la duración del viaje por días de los turistas 
Baby Boomers en la ciudad de Cuenca, se observa que el valor mínimo que un turista 
visita la ciudad es de 2 días, mientras que el valor máximo de la muestra fue de 210 días. 
El valor de la media que es igual a 26 días de estadía, sin embargo, no es representativo 
pues se ve afectado por valores extremos, debido a que algunos turistas se quedan 
dentro de la ciudad por cuestiones de planear a vivir en la ciudad debido que segmento 
es jubilado. La medida de tendencia central que más representa a la muestra es la moda 
con un valor de 3 días cuya frecuencia es igual a 24 registros equivalentes al 34,28%.  
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1.2.5 Lugar de procedencia 
1.2.5.1 Tipo de turista 
 
Gráfico 30. Tipo de turista, Perfil del turista Baby Boomer 
En el gráfico 30 se puede analizar que los turistas Baby Boomers de origen extranjero 
representan el 80% con una frecuencia de 56 turistas, mientras que los turistas Baby 
Boomers nacionales representan el 20% con una frecuencia de 14 turistas de los 70 
encuestados. 
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1.2.5.2 Turista Nacional 
 
Gráfico 31. Turista Nacional, Perfil del turista Baby Boomer 
En el gráfico 31 se analiza que de los 14 turistas nacionales el mayor porcentaje 
pertenece a la ciudad de Guayaquil representando el 36% de los turistas, seguido de la 
ciudad de Manta con un 22%, la ciudad de Quito y Machala representan el 14% cada 
una.  
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1.2.5.3Turista Extranjero 
 
Gráfico 32. Turista Extranjero, Perfil del turista Baby Boomer 
En el gráfico 32 se puede observar que de los 56 turistas extranjeros, el mayor porcentaje 
pertenecen de Estados Unidos con una frecuencia de 29 registros equivalente a un 
porcentaje del 51,79%, Francia con una frecuencia de 6 que representa el 10,71%. 
Seguidos de los países de Inglaterra y Australia con una frecuencia de 3 registros 
equivalentes a 5,36% cada uno.  
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1.2.6 Medio de transporte 
 
Gráfico 33. Medio de transporte, Perfil del turista Baby Boomer 
En el gráfico 33 se puede observar que el medio de transporte más utilizado por los 
turistas Baby Boomers es de avión con el 34,29% y con una frecuencia de 24, seguido 
por transporte público con el 28,57% y con 20 de frecuencia de los 70 turistas 
encuestados. El vehículo de alquiler es la variable menos representativa con un 
porcentaje de 5,71% equivalente a 4 registros. Es importante mencionar que la opción 
“otros” con un total de 5 registros con un porcentaje del 7,14%. 
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1.2.7 Medio de planificación 
1.2.7.1 Directo 
 
Gráfico 34. Planificación directo, Perfil del turista Baby Boomer 
En el cuadro gráfico 34 se analiza que el 65,71% de la muestra que equivalen a 46 turistas 
Baby Boomers de los 70 encuestados, planifico su visita a la ciudad de Cuenca de forma 
directa. 
1.2.7.2 Agencia de viajes 
 
Gráfico 35. Agencia de viajes, Perfil de turista Baby Boomer 
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En el gráfico 35 se aprecia que el 12,86% de la muestra que equivalen a 9 turistas 
Millennials de los 70 encuestados, planifico su visita a la ciudad de Cuenca a través de 
una agencia de viajes 
1.2.7.3 Internet 
 
Gráfico 36. Internet, Perfil del turista Baby Boomer 
En el gráfico 36 se analiza que el 24,29% de la muestra que equivalen a 17 turistas 
Millennials de los 70 encuestados, planifico su visita a la ciudad de Cuenca a través de 
internet. 
1.2.7.4 Otros 
 
Gráfico 37. Otros medios de planificación, Perfil del turista Baby Boomer 
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En el gráfico 37 se analiza que el 4,29% de la muestra que equivalen a 3 turistas 
Millennials de los 70 encuestados, planifico su visita a la ciudad de Cuenca a través de 
otros medios, dentro de este los más mencionados fueron recomendaciones por 
conocidos. 
1.2.7.5 Resumen Planificación 
 
Gráfico 38. Resumen de planificación, Perfil del turista Baby Boomer 
En el gráfico 38 se observa cuanto a los medios de planificación que utilizan los Baby 
Boomers para su visita a la ciudad de Cuenca, la más representativa fue la planificación 
directa con una frecuencia de 46, seguida de la planificación a través de internet con 17, 
estos equivalen al 65,71% y 24,29% respectivamente. La opción de “otros” son el medio 
menos representativo de este segmento con una frecuencia de 3 turistas que equivalen 
al 4,29% del total de la muestra. 
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1.2.8 Atractivos turísticos según el grado de interés del turista  
Los atractivos utilizados en esta pregunta están basados en el inventario de atractivos 
turísticos 2016 del ministerio de turismo. 
1.2.8.1 Muy interesante 
 
Gráfico 39. Atractivo turístico muy interesante, Perfil del turista Baby Boomer 
En el gráfico 39 se puede observar que los turistas Baby Boomers tienen un alto grado 
de interés en conocer principalmente los siguientes atractivos turísticos: La Catedral 
Inmaculada Concepción con una frecuencia 48 turistas que representa el 68,57%, el 
Parque Abdón Calderón con una frecuencia de 44 turistas que representa el 62,86% y el 
Parque Nacional Cajas con una frecuencia de 41 turistas que representa el 58,57%.  
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1.2.8.2 Medianamente interesante 
 
Gráfico 40. Atractivos turísticos medianamente interesantes, Perfil del turista Baby Boomer 
En el gráfico 40 se analiza que los turistas Baby Boomers tienen un mediado grado de 
interés en conocer principalmente los siguientes atractivos turísticos: la Plaza de San 
Francisco con una frecuencia de 20 turistas que representa el 28,57%, Parque de las 
Flores con una frecuencia de 19 turistas que representa el 27,14% y el Mercado 10 de 
agosto con una frecuencia de 18 turistas que representa el 25,71%.  
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1.2.8.3 Poco Interesante 
 
Gráfico 41. Atractivos turísticos poco interesantes, Perfil del turista Baby Boomer 
En el gráfico 41 se puede observar que los turistas Baby Boomers tienen un bajo grado 
de interés en conocer principalmente los siguientes atractivos turísticos: Museo de Arte 
Moderno con una frecuencia de 15 turistas que representa el 21,43%, Parque Paraíso 
con una frecuencia de 14 turistas que representa el 20% y Amaru Zoológico Bioparque 
con una frecuencia de 12 turistas que representa el 17,14%.  
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1.2.8.4 Atractivos que no conoce 
 
Gráfico 42.  Atractivos que no conocen, Perfil del turista Baby Boomer 
En el gráfico 42 se puede observar el grado de desconocimiento que tienen los turistas 
Baby Boomers en cada atractivo de la ciudad, y se puede observar que los atractivos 
menos conocidos por este segmento de mercado son Amaru Zoológico Bioparque con 
una frecuencia de 46 turistas que representa el 65,71%, el Museo Madres Conceptas con 
una frecuencia de 44 turistas que representa el 62,86% y el Museo Remigio Crespo con 
una frecuencia de 42 turistas igual al 60% de los 70 encuestados. 
 
 
  
 Kevin Guillermo Maldonado Bermeo/ Chris Brian Maldonado Vivar Página 64 
Universidad de Cuenca 
1.2.8.5 Comparación de atractivos según el grado de interés 
 
Gráfico 43. Comparación de atractivos turísticos, Perfil del turista Baby Boomer 
En el grafico 43 se puede analizar el resumen de los distintos grados de interés que tienen 
los turistas Baby Boomers por los principales atractivos de la ciudad de Cuenca. Donde 
la Catedral de la Inmaculada Concepción y el Parque Abdón Calderón son los atractivos 
más interesantes. En contraste con el Museo de Arte Moderno que es el atractivo menos 
interesante para este segmento. 
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1.3 Gasto turístico 
1.3.1 Gasto diario por servicio 
1.3.1.1 Hospedaje 
 
Gráfico 44. Gasto hospedaje, Perfil del turista Baby Boomer 
En el gráfico 44 se puede observar los rangos de gasto diario por el servicio de hospedaje, 
donde el 37,14% de los Baby Boomers que equivalen a 26 turistas gastan menos de $30 
en este servicio, el 24.29% igual a 17 turistas gastan de $31 a $60, el 20% que equivale 
a 14 turistas no pagan por servicios de hospedaje, el 14,29% equivalente a 10 turistas 
gastan de $61 a $90, y finalmente el 4,29% que equivale a 3 turistas gastan más de $91 
a $120. 
1.3.1.2 Restauración 
 
Gráfico 45. Gasto restauración, Perfil del turista Baby Boomer 
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En el gráfico 45 se puede apreciar los rangos de gasto diario por el servicio de 
restauración, donde el 64,29% de los Baby Boomers que equivalen a 45 turistas gastan 
menos de $30 en este servicio, el 31,43% igual a 22 turistas gastan de $31 a $60, el 
2,86% gastan de $61 a $90 y finalmente el 1,43% gastan de $91 a $120. 
1.3.1.3 Transporte 
 
Gráfico 46. Gasto transporte, Perfil del turista Baby Boomers 
En el gráfico 46 se puede observar los rangos de gasto diario por el servicio de transporte 
dentro de la ciudad, donde el 78,57% de los Baby Boomers que equivalen a 55 turistas 
gastan menos de $30 en este servicio, seguido del rango de $31 a $60 y la opción “no 
aplica” comparten la misma de frecuencia de 7 registros con un porcentaje del 10% y 
finalmente el 1.36% igual a 3 turistas gastan de $31 a $40.  
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1.3.1.4 Agencias de viajes 
 
Gráfico 47 Gasto agencia de viaje, Perfil del turista Baby Boomer 
En el gráfico 47 se puede observar los rangos de gasto diario por el servicio de agencia 
de viajes, donde el 88,57% de los Baby Boomers que equivalen a 62 turistas no aplican 
a este servicio, seguido de los rangos de menos de $30 y más de $121 que comparten 
un porcentaje del 4,29% cada uno. Finalmente, el 2,86% gasta de $91 a $120.  
1.3.1.5 Otros 
 
Gráfico 48. Otros gastos diarios, Perfil del turista Baby Boomer 
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Desv Std. = 80.11 
Media = 85.70 
N = 70.00 
En el gráfico 48 se puede analizar los rangos de otros gastos diarios como suvenir y 
gastos personales, donde el 37.14% de los Baby Boomers que equivalen a 26 turistas 
gastan menos de $30, el 15,71% igual a 11 turistas no aplican otros gastos, los rangos 
de $31 a $60 y de $91 a $120 comparten la misma de frecuencia de 10 registros con un 
porcentaje del 14,29%, el 10% que equivale a 7 turistas gastan de $61 a $90 y finalmente 
el 8,57% que equivale a 6 turistas gastan más de $121. 
1.3.2 Gasto diario total 
 
Gráfico 49. Gasto diario total, perfil del turista Baby Boomer 
En el gráfico 49 se analiza que el promedio de gasto de los turistas Baby Boomers es 
igual a $85.70 al día, el valor mínimo que un turista gasta es de $10.23 mientras que el 
valor máximo es de $500. El valor con mayor frecuencia correspondiente a la moda es 
igual a $50 y a $100. Finalmente, el valor del gasto que ocupa la posición central del total 
del gasto diario es de $80.11.  
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CAPITULO 2: CARACTERÍSTICAS Y PREFERENCIAS DE LOS TURISTAS DE LA 
GENERACIÓN X QUE VISITAN LA CIUDAD DE CUENCA. 
Las personas de la generación X son aquellas que nacieron entre los años 1978 y 1964 
aproximadamente, este límite varía según los autores, son los hijos de los Baby Boomers 
y la mayor parte de ellos padres de las nuevas generaciones.  
Según Kotler & Keller (2012) las personas de esta generación son parte de una brecha 
intergeneracional, pues comparten parte del conocimiento tecnológico de los Millennials 
y las realidades adultas de los baby Boomers.  
 
Estas personas crecieron marcadas, especialmente en Estados Unidos y Europa, por 
acontecimientos como el auge de la publicidad, los medios y el consumismo que se dio 
en los años 80 y la guerra fría. También por importantes sucesos como la aparición del 
SIDA, la caída del muro de Berlín y los adelantos tecnológicos de la época, con la 
aparición del CD, computadoras y teléfonos celulares de primera generación, video 
juegos entre otros (Díaz et al., 2017). 
 
Actualmente forman una importante parte de la población económicamente activa y 
tienen puestos y cargos altos dentro del sector público y privado, por lo que tienen una 
alto nivel socioeconómico en relación con otras generaciones, según Swanbrow en el 
apartado de noticias de la página de la Universidad de Michigan sobre un estudio 
realizado a los estadounidenses de esta generación se observa que “tienen más 
probabilidades de estar empleados y trabajan y viajan significativamente más horas a la 
semana que el adulto típico de EE. UU” (2011).  Son profesionales activos y 
comprometidos con su trabajo y su comunidad “les gusta trabajar en equipo y son 
estables. El trabajo es su principal foco de atención y desean el desarrollo 
profesional dentro de la misma empresa, aunque no sin antes reflexionar sobre los 
cambios” (Brossa,2018). 
 
A pesar de la importancia que le dan a su vida profesional y laboral buscan mantener un 
equilibrio entre su trabajo, familia y tiempo libre. “Dos tercios de los adultos de la 
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Generación X están casados y el 71 por ciento tiene hijos menores en el hogar” 
(Swanbrow,2011). 
 
Según Li, et al. (2013) en su artículo “the application of generational theory to tourism 
consumer behavior: An American perspective” Las personas de esta generación valoran 
atributos como la lealtad, la creatividad, independencia y el espíritu emprendedor. Son 
personas que se adaptan fácilmente a nuevas situaciones y agradesen la 
retroalimentación. Buscan mantener una calidad y un equilibrio entre su de vida personal 
y laboral por la cual trabajan duro.  
 
La importancia que le dan a su trabajo y a su familia también influyen en sus decisiones 
de viaje. Disfrutan de una mezcla de trabajo y ocio, por lo que son la generación más 
propensa a viajar en compañía de niños. 
 
A la hora de gastar son más cautelosos y valoran más la seguridad al adquirir productos 
y servicios. “La Generación X necesita pruebas convincentes de que un producto es 
confiable y simplificará su vida en lugar de complicarla” (Benckendorff, Moscardo & 
Pendergast, D., 2009, p. 29). Esto se aplica también a la forma en la que viajan, según 
Elena Sevillano (2015) en su artículo cuestión de generaciones del periódico global “El 
País” la mayoría tienen hijos y responsabilidades financieras, por lo que en muchos 
hogares ambos padres trabajan. Esto hace que a la hora de viajar busquen vacaciones 
cortas e improvisadas, utilizan la tecnología por los beneficios y facilidades a la hora de 
planificar su viaje. Y le dan un importante valor a la relación entre la calidad y el precio 
de los servicios y bienes que consumen.  
 
Como se mencionó antes esta generación muestra algunas similitudes con las 
generaciones de Baby Boomers y Millennials, esto se refleja en algunos aspectos de sus 
viajes, según Li et al. en el estudio de la aplicación de la teoría generacional al  
comportamiento del consumidor turístico dirigido a los turistas americanos: 
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Las generaciones X e Y disfrutan de excursiones y compras ambientales/ecológicas, y 
tienen más probabilidades que otras generaciones de buscar entretenimiento mientras 
están de vacaciones. La Generación X también comparte intereses comunes con Baby 
Boomers una vez más; Ambos grupos están interesados en visitar los Parques Nacionales 
y observar la vida silvestre. (2013, p.161) 
 
A pesar de estas y otras similitudes a la hora de hacer turismo esta generación presenta 
características, necesidades y deseos únicos y diferenciados cuando viaja. Entender e 
identificar estos elementos permitirá crear nuevas oportunidades y mejoras en los 
servicios y productos turísticos destinados a este importante segmento.  
     
La generación X (…) tienen más probabilidades de viajar fuera de los EE. UU. en los 
próximos cinco años que la generación silenciosa y los Baby Boomers. (…). Esto tiene 
implicaciones importantes para las Organizaciones de Marketing de Destino (DMO) que 
se dirigen a los viajeros estadounidenses. los especialistas en marketing deberían 
centrarse en fomentar la Generación X, ya que esta es la generación que liderará el 
paquete. (Li. et al, 2013, p.161) 
 
Para la recopilación de la información de este capítulo se utilizaron encuestas 
estructuradas basadas en: Las recomendaciones internacionales de estadísticas de 
turismo 2008 de la OMT, el análisis de trabajos académicos y perfiles de turista de la 
ciudad, finalmente leyes y reglamentos del sector. Para la muestra se consideraron a las 
personas nacidas entre los años 1979 y 1964, que corresponde a las personas que se 
encuentras entre sus 40 y 55 años aproximadamente en el año de la realización de este 
trabajo de titulación.  
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2.1 Características del visitante 
2.1.1 Género 
 
Gráfico 50. Género, Perfil del turista Generación X 
Se puede observar en el gráfico 50 que en el caso de los turistas de la generación X el 
género femenino es el predominante con un 53,19% que representa a 50 de los turistas 
encuestados, mientras que el género masculino corresponde el 47,81% equivalente a 44 
turistas. 
2.1.2 Estado civil 
 
Gráfico 51. Estado civil, Perfil del turista generación X 
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El gráfico 51 demuestra que la mayoría de los turistas de la generación X que visitan la 
ciudad de Cuenca están casados con un total del 56.38% del total de la muestra, estos 
son 53 de los 94 encuestados, seguido del estado soltero con un 27.66% igual a 26 
turistas. Son las variables más representativas. 
2.1.3 Personas con las que viaja 
 
Gráfico 52. Personas con las que viaja, Perfil del turista Generación X 
Como se observa en el gráfico 52 los turistas de la generación X que vistan la ciudad lo 
hacen principalmente en pareja con un registro de 45 turistas que representan el 47.87%, 
seguido de los turistas que prefieren viajar en familia con un 29.79% igual a 28 
encuestados. Por otra parte, los turistas que prefieren viajar solos o en un grupo/amigos 
están por muy debajo con el 12.77% y el 7.45% respectivamente, finalmente la opción 
compañeros de trabajo es la menos representativa en esta generación con apenas 2 
registros y un total del 2.13% de total de la muestra. 
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2.1.4  Ocupación 
 
 
Gráfico 53. Ocupación, Perfil del turista Generación X 
El gráfico 53 demuestra que el 42.55% de los turistas encuestados son empleados 
privados, en segundo lugar, de frecuencia están los turistas identificados como 
profesionales con un 30.85%, luego los empleados públicos con un 13.83%, las amas de 
casa representan el 6.38% seguido de los jubilados con un 5.32%, finalmente un solo 
turista de esta generación registrado como estudiante en su ocupación actual. 
3.1.5 Nivel de ingreso anual 
 
Gráfico 54. Nivel de ingreso anual, Perfil del turista Generación X 
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Se analiza en el gráfico 54 que la mayor parte de los encuestados que son el 32.98% de 
esta generación perciben un sueldo anual menor a los $ 20.000, el 20.21% ganan 
anualmente entre $20.000 y $40.000, en menores porcentajes tenemos a los que ganan 
de $40.000 a $60.000 con el 17.02%, de $60.000 a $80.000 con el 13.83%. Por último, 
los turistas que ganan más de $80.000 anualmente representan el 15.96% de la muestra. 
2.1.6 Nivel de instrucción 
 
Gráfico 55. Nivel de instrucción, Perfil del turista Generación X 
Se observa en el gráfico 55 que de los 94 turistas de la generación X 50 asegura tener 
un nivel de educación superior, esto es igual al 53.19% del total de la muestra. El 29.79% 
equivalente a 28 turistas tiene una educación postgrado, solo el 14.89% registra un nivel 
de educación secundario. Finalmente se registraron 2 turistas que solo concluyeron su 
educación primaria. 
2.2 Características de los viajes turísticos 
2.2.1 Motivación del viaje 
Los atributos de esta variable están basados en la revisión bibliográfica sobre la 
generación X sus hábitos de consumo y viaje, así como entrevistas hechas a este 
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segmento de mercado. En relación con la oferta turística y los atractivos con los que 
cuenta la ciudad de Cuenca.  
2.2.1.1 Seguridad del destino 
 
Gráfico 56. Seguridad del destino, Perfil del turista Generación X 
Se observa en el gráfico 56 que para el 42.55% de la muestra que equivalen a 40 de los 
94 turistas de la generación X encuestados, la seguridad el destino es uno de los 
principales motivos de su visita a Cuenca. 
2.2.1.2 Servicios turísticos de calidad 
 
Gráfico 57. Servicios turísticos de calidad, Perfil de la Generación X 
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Se evidencia en el gráfico 57 que para el 42.55% de la muestra que equivalen a 40 de 
los 94 turistas de la generación X encuestados, los servicios turísticos de calidad son uno 
de los principales motivos de su visita a Cuenca. 
2.2.1.3 Negocios y motivos profesionales 
 
Gráfico 58. Negocios y motivos profesionales, Perfil del turista Generación X 
Se puede observar en el gráfico 58 que el 7.45% de la muestra que equivalen a 7 de los 
94 turistas de la generación X encuestados, visitaron la ciudad de Cuenca por negocios 
o motivos profesionales.  
2.2.1.4 Festividades locales 
 
Gráfico 59.  Festividades locales, Perfil del turista Generación X 
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El gráfico 59 demuestra que para el 10.64% de la muestra que equivalen a 10 de los 94 
turistas de la generación X encuestados, las festividades locales de la ciudad fueron uno 
de los principales motivos de su visita a Cuenca. 
2.2.1.5 Religión o peregrinaciones 
 
Gráfico 60. Religión o peregrinaciones, Perfil del turista Generación X 
El grafico 60 evidencia que el 2.13% de la muestra que equivalen a 2 de los 94 turistas 
de la generación X encuestados, visitaron la ciudad de Cuenca por motivos religiosos o 
de peregrinación. 
2.2.1.6 Museos 
 
Gráfico 61.  Museos, Perfil del turista Generación X 
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Se demuestra en el gráfico 61 que para el 38.30% de la muestra que equivalen a 36 de 
los 94 turistas de la generación X encuestados, los museos de la ciudad fueron uno de 
los principales motivos de su visita a Cuenca. 
2.2.1.7 Accesibilidad y transporte 
 
Gráfico 62.  Accesibilidad y transporte, Perfil del turista Generación X 
En el gráfico 62 se puede analizar que para el 9.57% de la muestra que equivalen a 9 de 
los 94 turistas de la generación X encuestados, la accesibilidad y el transporte de la 
ciudad fueron uno de los principales motivos de su visita a Cuenca. 
2.2.1.8 Arquitectura e historia 
 
Gráfico 63. Arquitectura e historia, Perfil del turista Generación X 
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El gráfico 63 demuestra que para el 67.02% de la muestra que equivalen a 63 de los 94 
turistas de la generación X encuestados, la arquitectura e historia de la ciudad fueron uno 
de los principales motivos de su visita a Cuenca. 
2.2.1.9 Visita a familiares y amigos 
 
Gráfico 64.  Visita a familiares y amigos, Perfil del turista Generación X 
Como se demuestran en el gráfico 64 el 25.53% de la muestra que equivalen a 24 de los 
94 turistas de la generación X encuestados, visitar a familiares y amigos en la ciudad fue 
uno de los principales motivos de su visita a Cuenca. 
2.2.1.10 Otros motivos 
 
Gráfico 65.  Otros motivos, Perfil del turista Generación X 
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Como se evidencia en el gráfico 65 para el 21.28% de la muestra que equivalen a 20 de 
los 94 turistas de la generación X encuestados, marcaron la opción otro como uno de los 
principales motivos de su visita a Cuenca. Dentro de estos otros motivos, los que más se 
repiten fueron: naturaleza, cultura y gastronomía.  
2.2.1.11 Comparación de las motivaciones 
 
Gráfico 66. Comparación de las motivaciones, Perfil del turista generación X 
En el gráfico de barras número 66 se puede observar las motivaciones de los turistas de 
la generación X que vistan la ciudad de Cuenca con su respectiva frecuencia. Se observa 
que la principal motivación es la arquitectura e historia de la ciudad con el 67.02% del 
total la muestra. Seguido de la seguridad del destino y los servicios turísticos de calidad 
con un 42.55% cada uno. Otras motivaciones representativas fueron los museos con el 
38.30%, visitar a familiares y amigos con el 25.53% y otros motivos que registran un 
21.28% de los turistas encuestados. Finalmente, las razones menos representativas por 
las que este segmento visita la ciudad son por motivos profesionales o negocios con el 
7.45% y por motivos religiosos o peregrinación con apenas el 2.13%.  
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2.2.2 Tipo de alojamiento 
 
Gráfico 67. Tipo de alojamiento, Perfil del turista Generación X 
Con respecto al tipo al alojamiento se observa en el gráfico 67 que la preferencia de esta 
generación por los hoteles registra un total de 55 turistas encuestados y representa el 
58.51% de toda la muestra, seguido muy por debajo por las opciones Airbnb y casa de 
familiares o amigos con 11.70% y el 12.77% respectivamente. Los hostales son 
preferidos únicamente por el 8.51% de este segmento. El 8.51% restante se dividen entre 
las opciones hostería, alojamiento rentado y otros, en esta última se menciona familias 
anfitrionas como tipo de alojamiento en la ciudad. 
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2.2.3 Tipo de establecimiento de alimentación 
2.2.3.1 Restaurantes 
 
Gráfico 68.  Restaurantes, Perfil del turista Generación X 
El gráfico 68 evidencia que el 93.62% de la muestra que equivalen a 88 turistas de la 
generación X de los 94 encuestados, utilizan restaurantes como establecimientos de 
alimentación durante su estadía en la ciudad de Cuenca. 
2.2.3.2 Cafetería 
 
Gráfico 69. Cafetería, Perfil del turista Generación X 
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Se analiza en el gráfico 69 que el 48.94% de la muestra que equivalen a 46 turistas de la 
generación X de los 94 encuestados, utilizan cafeterías como establecimientos de 
alimentación durante su estadía en la ciudad de Cuenca. 
2.2.3.3 Bar 
 
Gráfico 70. Bar, Perfil del turista Generación X 
 
El grafico 70 explica que el 35.11% de la muestra que equivalen a 33 turistas de la 
generación X de los 94 encuestados, utilizan bares como establecimiento de alimentación 
durante su estadía en la ciudad de Cuenca. 
2.2.3.4 Plazas de comida
 
 
Gráfico 71.  Plazas de comida, Perfil del turista Generación X 
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Como se observa en el gráfico 71 el 29.79% de la muestra que equivalen a 28 turistas de 
la generación X de los 94 encuestados, utilizan plazas de comida como establecimiento 
de alimentación durante su estadía en la ciudad de Cuenca. 
2.2.3.5 Establecimiento Móvil 
 
Gráfico 72.  Establecimiento móvil, Perfil del turista Generación X 
El gráfico 72 demuestra que el 9.57% de la muestra que equivalen a 9 turistas de la 
generación X de los 94 encuestados, utilizan establecimientos móviles como 
establecimiento de alimentación durante su estadía en la ciudad de Cuenca. 
2.2.3.6 Otros 
 
Gráfico 73.  Otros establecimientos de alimentación, Perfil del turista Generación X 
 
Se evidencia en el gráfico 73 que el 7.45% de la muestra que equivalen a 7 turistas de la 
generación X de los 94 encuestados, marcaron la opción “otro” como establecimiento de 
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alimentación durante su estadía en la ciudad de Cuenca. Dentro de esta variable la más 
mencionada fue: compra y preparación de sus propios alimentos. 
2.2.3.7 Resumen de establecimientos de alimentación 
 
Gráfico 74.  Resumen de establecimientos de alimentación, Perfil del turista Generación X 
En el grafico 74 se puede apreciar que el principal establecimiento de comida que utilizan 
los turistas de la generación X, son los restaurantes con una respuesta del 93.62% de los 
encuestados, en segundo lugar están las cafeterías con el 48.94%, los bares de la ciudad 
son utilizados por el 35.11% de este segmento, seguido de la opción plazas de comida 
con el 29.79%, los establecimientos móviles son preferidos por apenas el 9.57% y 
finalmente la opción otros con el registro más bajo de 7.45% del total de la muestra. 
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Desv Std. = 14.39 
Media = 8.40 
N = 94.00 
2.2.4 Duración del viaje en días 
 
Gráfico 75. Duración del viaje en días (grafico de barras), Perfil del turista Generación X 
En cuanto a la duración del viaje se puede observar que la mayoría de turistas de esta 
generación prefieren permanecen en la ciudad por 2 o 3 días máximo, estas opciones 
tiene frecuencias de 25 y 20 turistas, seguidos por aquellos que se quedan por 4 y 5 días 
con frecuencias de 11 turistas cada una.  
 
 
Gráfico 76.  Duración del viaje en días (histograma), Perfil del turista Generación X 
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El gráfico 76 es un histograma en el que se puede observar que el valor mínimo de días 
que los turistas de la generación X utilizan para visitar la ciudad es de 2 días, mientras 
que el máximo es de 90 días. La medida de tendencia central más representativa de esta 
muestra es la moda, el valor con mayor frecuencia, que en este caso representa una 
estancia de 2 días en la ciudad con un total de 25 registros que equivalen al 26.60% del 
total de la muestra. El promedio de días de estancia en la ciudad es igual a 8.4, pero este 
valor no es representativo pues la mayor parte de datos están acumulados en las 
primeras opciones de 2,3,4 y 5 días y se ve afectado por valores extremos como 60 y 90 
días.  
2.2.5 Lugar de procedencia 
2.2.5.1 Tipo de turista 
 
Gráfico 77. Tipo de turista, Perfil del turista Generación X 
Se evidencia en el gráfico 77 que de los 94 turistas de la generación X encuestados, se 
observa que el 78.72% son turistas nacionales con un total de 74 encuestados, por otro 
lado, los turistas nacionales representan el 21.28% de la muestra y tienen un total de 20 
registros.  
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2.2.5.2 Turista nacional 
 
Gráfico 78. Turista Nacional, Perfil del turista Generación X 
 
Se observa en el grafico 78 que los turistas nacionales, son el 21.28% del total de turistas 
de la generación X, provienen principalmente de la ciudad de Guayaquil con el 25%, 
seguidos de las ciudades de Loja y Quito con el 20% y 15% respectivamente, también se 
reciben turistas de ciudades como Portoviejo, Ibarra y Zaruma que en conjunto 
representan el 30% de los turistas nacionales, otras ciudades con menores frecuencias 
fueron Latacunga y Riobamba. 
 
GUAYAQUIL
25%
IBARRA
10%
LATACUNGA
5%
LOJA
20%
PORTOVIEJO
10%
QUITO
15%
RIOBAMBA
5%
ZARUMA
10%
GUAYAQUIL IBARRA LATACUNGA LOJA PORTOVIEJO QUITO RIOBAMBA ZARUMA
 Kevin Guillermo Maldonado Bermeo/ Chris Brian Maldonado Vivar Página 90 
Universidad de Cuenca 
2.2.5.3 Turista extranjero 
 
Gráfico 79. Turista extranjero, Perfil del turista Generación X 
Se puede observar en el gráfico 79 que Estados Unidos es el principal país emisor de 
turismo dentro de este segmento pues representan el 37.84% del total de turistas 
extranjeros de la generación X que visitan la ciudad de Cuenca, seguido muy por debajo 
de países como Perú con el 10.81% e Inglaterra con el 9.46%. Otros países que se 
pueden mencionar son Canadá y España con un 6.76% cada una y Francia y Suiza con 
un 5.41% cada uno. 
2.2.6 Medio de transporte 
 
Gráfico 80.  Medio de transporte, Perfil del turista Generación X 
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Según el gráfico 80 el medio de transporte principal que utilizan los turistas de la 
generación X para llega a la ciudad de Cuenca es el trasporte público que alcanzo el 
38.30% equivalente a 36 turistas encuestados, en segundo lugar está el transporte 
privado que representa el 30.85% y equivale a 29 turistas, seguido de la opción avión que 
registro a 21 turistas y es igual al 22.34% de la muestra, en último lugar están las opciones 
de vehículo de alquiler y otros con el 4.26% cada una. En la opción otros se registró 
medios de transporte como bicicleta y Wonderbus. 
2.2.7 Medio de planificación 
2.2.7.1 Directo 
 
Gráfico 81.  Planificación Directa, Perfil del turista Generación X 
Se observa en el gráfico 81 que el 63.83% de la muestra que equivalen a 60 turistas de 
la generación X de los 94 encuestados, planifico su visita a la ciudad de Cuenca de forma 
directa. 
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2.2.7.2 Agencia de viajes  
 
Gráfico 82. Agencia de Viajes, Perfil del turista Generación X 
 
Se evidencia en el gráfico 82 que el 3.19% de la muestra que equivalen a 3 turistas de la 
generación X de los 94 encuestados, planifico su visita a la ciudad de Cuenca a través 
de una agencia de viajes. 
2.2.7.3 Internet 
 
Gráfico 83.  Internet, Perfil del turista Generación X 
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El gráfico 83 demuestra que el 32.98% de la muestra que equivalen a 31 turistas de la 
generación X de los 94 encuestados, planifico su visita a la ciudad de Cuenca a través 
de internet. 
2.2.7.4 Otros 
 
Gráfico 84.  Otros medios de planificación, Perfil del turista Generación X 
El gráfico 84 evidencia que el 5.32% de la muestra que equivalen a 5 turistas de la 
generación X de los 94 encuestados, planifico su visita a la ciudad de Cuenca a través 
de otros medios, dentro de este los más mencionados fueron guías turísticas y 
recomendaciones de familiares y amigos. 
2.2.7.5 Resumen Planificación 
 
 
Gráfico 85. Resumen de planificación, Perfil del turista Generación X 
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En el gráfico 85 se puede observar un resumen de los medios de planificación que 
utilizaron los turistas de la generación X para visitar la ciudad de Cuenca, el más 
representativo fue de manera directa con una frecuencia de 60 turistas que equivalen al 
63.83%, los turistas que planificaron su viaje a través del internet alcanzan el 32.98%, 
por otro lado la opción otros alcanzo un porcentaje del 5.32%, finalmente la forma de 
planificación menos preferida por este segmento fue la de agencias de viaje con 
únicamente el 3.19%. 
2.2.8 Atractivos turísticos según el grado de interés del turista  
Los atractivos utilizados en esta pregunta están basados en el inventario de atractivos 
turísticos 2016 del ministerio de turismo. 
2.2.8.1 Muy interesante 
 
Gráfico 86.  Atractivos turísticos muy interesantes, Perfil del turista Generación X 
 
En el gráfico 86 se puede observar que los turistas de la generación X tienen un alto 
grado de interés en conocer principalmente los siguientes atractivos turísticos: La 
Catedral de la Inmaculada Concepción con un total de 73 encuestados que la califican 
como muy interesante y representan el 77.66% y el Parque Abdón Calderón con 
frecuencias del 65 turistas igual al 69.15%, seguidos de atractivos como la Catedral Vieja, 
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el Parque Nacional Cajas y el mirador de Turi con frecuencias de 49, 48 y 47 
respectivamente. 
2.2.8.2 Medianamente interesante 
 
Gráfico 87.  Atractivos turísticos medianamente interesantes, Perfil de la Generación X 
En el gráfico 87 se puede observar que los turistas de la generación X tienen un mediado 
grado de interés en conocer los siguientes atractivos turísticos: El parque de las flores 
con una frecuencia de 32 turistas que representa el 34.04% y la Catedral Vieja con una 
frecuencia de 30 turistas que representa el 21.28%. 
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2.2.8.3 Poco Interesante 
 
Gráfico 88.  Atractivos turísticos poco interesantes, Perfil del turista Generación X 
 
En el gráfico 88 se puede observar que los turistas de la generación X tienen un bajo 
grado de interés en conocer los siguientes atractivos turísticos: Museo del sombrero 
Homero Ortega con una frecuencia de 13 turistas que representa el 13.83%, el Museo de 
Arte Moderno con una frecuencia de 11 turistas que representa el 11.70%  
y la parroquia de Baños con una frecuencia de 10 turistas que representa el 10.64% de 
los 94 encuestados. 
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2.2.8.4 Atractivos que no conoce 
 
Gráfico 89.  Atractivos que no conoce, Perfil del turista Generación X 
 
En el gráfico 89 se puede observar el grado de desconocimiento que tienen los turistas 
de la generación X en cada atractivo de la ciudad, y se puede observar que los atractivos 
menos conocidos por este segmento de mercado son: El Zoológico Amaru con una 
frecuencia de 58 turistas que representa el 61.70%, el Museo de las Madres Conceptas 
y el Parque Paraíso ambos atractivos con una frecuencia de 55 turistas que equivalen al 
58.51% cada uno y finalmente el Barranco con una frecuencia de 49 turistas igual al 
52.13%. 
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2.2.8.5 Comparación de atractivos según el grado de interés 
 
Gráfico 90. Comparación de atractivos turísticos, Perfil del turista Generación X 
En el gráfico 90 se puede apreciar un resumen y una comparación de los grados de 
interés que tienen los turistas de la generación X por los principales atractivos de la 
ciudad. Se observa que la Catedral de la Inmaculada Concepción de Cuenca y el parque 
Abdón Calderón son los más interesantes, mientras que el museo del sombrero es el 
atractivo con un mayor porcentaje de desinterés.  
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2.3 Gasto turístico 
2.3.1 Gasto diario por servicio 
2.3.1.1 Hospedaje 
 
Gráfico 91.  Gasto hospedaje, Perfil del turista Generación X 
En el gráfico de barras 91 se puede observar los rangos de gasto diario de los turistas de 
la generación X sobre el servicio de hospedaje, aquí el 41.49% que equivalen a 39 turistas 
de los 94 encuestados, gastan de $21 a $40 en este servicio, el 23.40% igual a 22 turistas 
gastan de $41 a $60, el 18.09% que equivale a 17 turistas no pagan por servicios de 
hospedaje, el 8.51% equivalente a 8 turistas gastan de $61 a $80, el 7.45% igual a 7 
turistas gastan menos de $20 y finalmente el 1.06% que equivale a 1 turistas gastan más 
de $80. 
2.3.1.2 Restauración 
 
Gráfico 92.  Gasto restauración, Perfil del turista Generación X 
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En el gráfico de barras 92 se puede observar los rangos de gasto diario de los turistas de 
la generación X sobre el servicio de restauración, aquí el 50% que equivalen a 47 turistas 
de los 94 encuestados, gastan de $21 a $40 en este servicio, el 27.66% igual a 26 turistas 
gastan menos de $20, el 15.96% que equivale a 15 turistas gastan de $41 a $60, el 4.26% 
equivalente a 4 turistas gastan de $61 a $80 y el 2.13% igual a 2 turistas no pagan por 
servicios de restauración.  
2.3.1.3 Transporte 
 
Gráfico 93.  Gasto transporte, Perfil del turista Generación X 
 
En el gráfico de barras 93 se puede observar los rangos de gasto diario de los turistas de 
la generación X sobre el servicio de transporte dentro de la ciudad, aquí el 57.45% que 
equivalen a 54 turistas de los 94 encuestados, gastan menos de $20 en este servicio, el 
20.21% igual a 19 turistas gastan de $21 a $40, así mismo el 20.21% que equivale a 19 
turistas no pagan por servicios de transporte, finalmente el 2.13% que equivalente a 2 
turistas gastan de $41 a $60. 
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2.3.1.4 Agencia De Viajes 
 
 
Gráfico 94.  Gasto agencia de viaje, Perfil del turista Generación X 
 
En el gráfico de barras 94 se puede observar los rangos de gasto diario de los turistas de 
la generación X sobre el servicio de agencias de viaje, aquí el 90.43% que equivalen a 
85 turistas, de los 94 encuestados, no pagan por servicios de agencias de viaje, el 3.19% 
igual a 3 turistas gastan menos de $20, el 3.19% igual a 3 turistas gastan más de $80, el 
resto de rangos cuenta con un registro cada uno y en conjunto representan el 3.19% del 
total de la muestra.  
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2.3.1.5 Otros  
 
 
Gráfico 95 Otros gastos, Perfil del turista Generación X 
En el gráfico de barras 95 se puede observar los rangos de gasto diario de los turistas de 
la generación X en otros servicios dentro de la ciudad, aquí el 24.47% que equivalen a 
23 turistas de los 94 encuestados, gastan menos de $20, el 24.47% igual a 23 turistas 
gastan de $21 a $41, el 15.96% que equivale a 15 turistas gastan de $41 a $60, el 12.77% 
equivalente a 12 turistas gastan de $61 a $80 y el 11.70% igual a 11 turistas gastan más 
de $80 y el 10.64% equivalente a 10 turistas no hacen gastos en otros servicios.   
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Desv Std. = 83.02 
Media = 103.10 
N = 94.00 
2.3.2 Gasto Diario Total 
 
Gráfico 96. Gasto diario total, Perfil del turista Generación X 
El gráfico 96 es un histograma donde se puede observar el gasto diario total de los turistas 
de la generación X, donde su promedio de gasto es igual a $103.10 al día, el valor mínimo 
que un turista gasta es de $3.33 mientras que el valor máximo es de $500. La moda 
estadística de este segmento de mercado es $100.00, y el valor del gasto que ocupa la 
posición central del total del gasto diario es de $83.02  
 
 
CAPITULO 3: CARACTERÍSTICAS Y PREFERENCIAS DE LOS TURISTAS DE LA 
GENERACIÓN MILLENNIALS QUE VISITAN LA CIUDAD DE CUENCA. 
El término Millennials hace referencia a un rango etario o segmento de mercado que 
comprende a las personas nacidas entre los inicios de los años ochenta y finales del siglo 
XX. Según el reporte de la fuerza del turismo joven de la OMT en colaboración con la 
World Youth Student and Educational Travel Confederation los “jóvenes representan 
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aproximadamente 190 millones de viajes internacionales al año, y esta industria ha 
crecido con más rapidez que el turismo mundial. (…) los viajes anuales de jóvenes se 
cifrarán en casi 300 millones para 2020” (OMT, 2011, p. 6). La importancia de este 
crecimiento se ve reflejada en los ingresos que genera en los distintos países y ciudades 
destinos. 
 
Los viajeros jóvenes generaron unos ingresos por turismo mundial estimados en 165.000 
millones de dólares, lo que confirma su valor financiero para la industria turística mundial 
y las economías locales. La fuerza del turismo joven no es sólo económica. Los beneficios 
sociales y culturales para el viajero joven y las comunidades que los reciben son de gran 
alcance, en el largo plazo, y considerablemente más sostenibles que otras formas de 
turismo (OMT, 2011, p. 3). 
 
Además de su rápido crecimiento y sus beneficios económicos, sociales y culturales tanto 
como para el turista como para las comunidades receptoras, este segmento tiene una 
gran importancia pues su estilo de vida y exigencias están cambiando la forma en la que 
se hace y se concibe el turismo.  
 
Esta generación es muy variada en cuanto a sus hábitos y preferencias de consumo, 
sobre todo en el turismo. Este tipo de viajeros buscan una atención personalizada y 
exclusiva según sus gustos y necesidades, no se conforma con lo habitual. (Allende, 
2018). Lo que generan distintas motivaciones y aspiraciones al momento de elegir un 
viaje o destino, dando lugar así a nuevas tendencias en la industria como el turismo 
lingüístico, turismo de voluntariado, el turismo de mochila, nómadas digitales, entre otros.  
 
También es una de las más amplias en comparación con generaciones anteriores, pues 
abarca a personas en los inicios de sus años 20 como a personas llegando a sus años 
40 en el año de realización de este estudio, sin embargo, presentan características y 
experiencias que los marcan y definen como generación y que son las responsables de 
grandes cambios a nivel mundial y en el turismo en particular. 
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Sin duda el progreso tecnológico es el principal factor de cambio en todas los sectores 
productivos e industrias en la actualidad, y es una de las características principales de 
los Millennials, nativos digitales, esto quiere decir que la mayor parte de este segmento 
nació y/o creció haciendo uso de herramientas y dispositivos digitales, esta accesibilidad 
temprana en conjunto con una educación continua en nuevas tecnologías caracteriza a 
esta generación y la forma en la que viajan. 
 
Para este segmento la tecnología es indispensable para su estilo de vida, pues han 
crecido con el internet, los dispositivos inteligentes, las redes sociales y la comunicación 
e información instantánea. Realizan la mayor parte de sus compras y reservas de 
servicios atreves de medios digitales, lo que los convierte en los principales usuarios de 
las nuevas tecnologías. Por lo que para los Millennials una experiencia de viaje sin 
internet y sin su teléfono es imposible (Allende, 2018, p. 47). 
 
El avance en la tecnología de la información y la comunicación, las redes sociales y el 
internet en general están cambiando la industria: las planificaciones y reservas se hacen 
directamente desde el celular, eliminando la intermediación, pues conecta al turista 
directamente con los proveedores del servicio, compañías aéreas de bajo costo, nuevos 
modelos y formas de hospedaje a un menor costo o incluso gratuitos, información total y 
detallada de un destino y sus atractivos, concejos en la web, redes sociales y blogs de 
locales u otros viajeros, aplicaciones con navegadores GPS y acceso a mapas y 
ubicación continua, entre otros. Siendo los Millennials los principales usuarios de estas 
tecnologías. 
 
También son la generación más adaptada a la globalización, pues crecieron con un mayor 
acceso a la información y de una manera más interconectada.  
 
Así mismo el desarrollo tecnológico, la globalización y los acelerados cambios en el 
mercado laboral, impulsados en gran medida por la intensa actividad productiva de las 
pasadas generaciones, constituyó el entorno en el que se fueron formando los Millennials, 
dando espacio para el desarrollo de la innovación, creatividad y apertura mental que 
caracteriza a esta generación. (Díaz et al., 2017, p.11) 
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A pesar de ser considerados individualistas, narcisista y de mantener en la adultez un 
estilo de vida juvenil, todo este contexto ha hecho que los Millennials sean una generación 
caracterizada por la innovación, el cambio, la tolerancia, una creciente conciencia 
ambiental y un extraordinario sentido de empoderamiento.  
 
Los jóvenes siempre están al frente del cambio y la innovación – y la industria turística no 
constituye una excepción. Los jóvenes van más allá de lo establecido, más allá de los 
límites, y experimentan con lo nuevo. En una era en la que la industria turística afronta 
retos sin precedentes, los representantes del turismo de jóvenes no sólo son un mercado 
importante, sino también un recurso esencial para el cambio y la innovación. (OMT, 2011, 
p. 5) 
 
Esta generación le da un mayor significado e importancia a los viajes y el turismo en 
comparación con sus generaciones predecesoras, según el estudio de la OMT (2011) 
para los jóvenes “El turismo forma parte de su identidad – eres lo que has visitado” (p. 6). 
Los Millennials ha impactado la forma en la que se hace turismo, pues viajan con el 
objetivo de tener una experiencia única. “En la actualidad, para la gente joven el turismo 
se ha convertido en algo que va más allá del hecho de viajar. El turismo consiste en vivir 
y disfrutar de experiencias de viaje genuinas y auténticas” (Allende, 2018, p. 47). 
 
Estas experiencias dependen de diversos factores, a de más de la oferta turística del 
destino, que se integran entre sí: la tecnología con todo sus beneficios y aportes para él 
turista, nuevas economías, cultura y sociedad local, la educación, el trabajo, acceso a 
información entre otros. De aquí el reto de la industria para comprender y satisfacer a 
este segmento de mercado. 
 
El turismo ya no depende únicamente de la infraestructura de la vieja economía – 
billetes de las compañías aéreas, camas de hotel y productos de las agencias de 
viajes. (…) las interrelaciones entre el turismo, otros sectores de la economía y la 
sociedad en su conjunto están tan integradas que podría hablarse más bien de 
una “red de valor” que de la vieja cadena de valor (OMT, 2011, p.5). 
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Cabe destacar que para los Millenials el precio es uno de los principales factores a la 
hora de elegir sus destinos, por sobre el lujo y la comodidad, debido a su poder 
adquisitivo. La gran variedad de oferta online facilita la planificación y la obtención de 
ofertas y descuentos en distintos servicios. 
 
Los Millennials han asimilado el concepto low-cost como su forma de viajar. El 
cliente online, principal vía de compra del Millennial, está muy orientado al precio, 
mientras que el cliente algo más mayor prima muchas veces la atención y el trato 
humano del personal de las agencias de viaje (Allende, 2018, p. 48) 
 
Para la recopilación de la información de este capítulo se utilizaron encuestas 
estructuradas basadas en: Las recomendaciones internacionales de estadísticas de 
turismo 2008 de la OMT, el análisis de trabajos académicos y perfiles de turista de la 
ciudad, finalmente leyes y reglamentos del sector. Para la muestra se consideraron a las 
personas nacidas entre los años 1980 y el 1999, que corresponde a las personas que se 
encuentras entre sus 20 y 39 años aproximadamente en el año de la realización de este 
trabajo de titulación.  
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3.1 Características del visitante 
3.1.1 Género 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
En el gráfico 97 se puede apreciar que de los 220 encuestados, el 60% corresponde al 
género femenino con un total de 132 Millennials, mientras que el 40% corresponde al 
género masculino con un total de 88 Millennials que visitaron la ciudad de Cuenca durante 
los meses de abril y mayo en los que se realizaron las encuestas. 
  
MASCULINO
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Gráfico 97.  Género, Perfil del turista Millennial 
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3.1.2 Estado civil 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gráfico 98. Estado Civil, Perfil del turista Millennial 
 
Se puede analizar en el gráfico 98 sobre el estado civil de la generación Millennials, que 
la variable más representativa con un 77.73% de la muestra, corresponden al estado civil 
soltero. Seguido de la variable unión libre con un 11.82%, los casados representan el 
9.55%, mientras que los viudos y divorciados en conjunto representan apenas el 0.90% 
de los turistas encuestados.  
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3.1.3 Personas con las que viaja 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gráfico 99.  Personas con las que viaja, Perfil del turista Millennial 
 
En el gráfico 99 se aprecia que los turistas Millennials prefieren viajar en pareja o solos, 
estas variables representan el 32.73% y 30.91% respectivamente, seguidos de la variable 
grupo y amigos que equivale a un 23.64%, el 9.55% de los Millennials viajan en familia, 
finalmente el 3.18% representa a la variable compañeros de trabajo. 
 
 
 
 
 
 
68
72
21
7
52
30,91% 32,73% 9,55% 3,18% 23,64%0
10
20
30
40
50
60
70
80
SOLO PAREJA FAMILIA COMPAÑEROS DE
TRABAJO
GRUPO Y AMIGOS
 Kevin Guillermo Maldonado Bermeo/ Chris Brian Maldonado Vivar Página 111 
Universidad de Cuenca 
3.1.4  Ocupación 
 
 
Gráfico 100. Ocupación, Perfil del turista Millennial 
 
Se puede observar en el gráfico 100 sobre la ocupación de los turistas Millennials que la 
mayor parte de este segmento son estudiantes con una frecuencia de 67 turistas que 
equivalen al 30.45%. Seguido de la variable profesional con un total de 50 turistas que 
equivalen al 22.73%. Las variables empleado privado y desempleado comparten un igual 
número de frecuencia de 41 turistas que representa el 18.64% cada una. Empleado 
público es la variable menos representativa con una frecuencia de 21 y un porcentaje de 
9.55%. 
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3.1.5 Nivel de ingreso anual 
 
Gráfico 101.  Nivel de ingreso anual, Perfil del turista Millennial 
 
En el gráfico 101 se puede apreciar el nivel de ingreso anual más representativo del 
segmento Millennials es menor a $20.000, con un total de 134 de los turistas encuestados 
representando el 60.91%. El 22.73% de los encuestados registran un nivel de ingreso 
entre de $20.000 a $40.000, el 9.55% registran un ingreso de $40.000 a $60.000, el 
4.09% equivale a un nivel de ingreso anual mayor a $80.000. Finalmente, el 2.73% 
representa con el rango de $60.000 a $80.000. 
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3.1.6 Nivel de instrucción 
 
Gráfico 102.  Nivel de instrucción, Perfil del turista Millennial 
 
Se analiza en el gráfico 102 sobre el valor más representativo del nivel de instrucción de 
este segmento, es el nivel superior que representa el 64.55% con un total de 142 de los 
220 turistas encuestados. Seguido de la variable postgrado con una frecuencia de 50 
turistas equivalente al 22.73%. El 12.27% que equivale a 27 turistas representa la variable 
secundaria. En cuanto a los Millennials que únicamente culminaron la primaria representa 
el 0.45% con un solo registro. 
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3.2 Características de los viajes turísticos 
3.2.1 Motivación del viaje 
Los atributos de esta variable están basados en la revisión bibliográfica sobre los 
Millennials sus hábitos de consumo y viaje, así como entrevistas hechas a este segmento 
de mercado. En relación con la oferta turística y los atractivos con los que cuenta la ciudad 
de Cuenca. 
3.2.1.1 Vida nocturna 
 
Gráfico 103.  Vida nocturna, Perfil del turista Millennial 
 
En el gráfico 103 se observa que para el 14.09% de la muestra que equivalen a 31 turistas 
Millennials de los 220 encuestados, la vida nocturna de la ciudad es uno de los principales 
motivos de la visita a Cuenca. 
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3.2.1.2 Gastronomía 
 
Gráfico 104. Gastronomía, Perfil del turista Millennial 
 
En el gráfico 104 se observa que para el 35.45 % de la muestra que equivalen a 78 
turistas Millennials de los 220 encuestados, la gastronomía de la ciudad es uno de los 
principales motivos de la visita a Cuenca. 
3.2.1.3 Turismo de naturaleza y aventura 
 
 
Gráfico 105.  Turismo de naturaleza y aventura, Perfil del turista Millennial 
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En el gráfico 105 se observa que para el 61.36% de la muestra que equivalen a 135 
turistas Millennials de los 220 encuestados, el turismo de naturaleza y aventura de la 
ciudad es uno de los principales motivos de la visita a Cuenca. 
3.2.1.4 Servicios económicos 
 
Gráfico 106.  Servicios económicos, Perfil del turista Millennial 
En el gráfico 106 se analiza que el 21.82% de la muestra que equivalen a 48 turistas 
Millennials de los 220 encuestados, los servicios turísticos económicos de la ciudad es 
uno de los principales motivos de la visita a Cuenca. 
3.2.1.5 Conocer e interactuar con los nativos 
 
 
Gráfico 107.  Conocer e interactuar con los nativos, Perfil del turista Millennial 
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Se aprecia en el gráfico 107 que el 41.82% de la muestra que equivalen a 92 turistas 
Millennials de los 220 encuestados, conocer e interactuar con los nativos de la ciudad es 
uno de los principales motivos de la visita a Cuenca. 
3.2.1.6 Conciertos y eventos artísticos 
 
Gráfico 108.  Conciertos y eventos artísticos, Perfil del turista Millennial 
En el gráfico 108 se aprecia el 15% de la muestra que equivalen a 33 turistas Millennials 
de los 220 encuestados, los conciertos y eventos artísticos de la ciudad son uno de los 
principales motivos de la visita a Cuenca. 
3.2.1.7 Compartir Experiencias En Redes Sociales 
 
Gráfico 109.  Compartir experiencias en redes sociales, Perfil del turista Millennial 
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En el gráfico 109 se evidencia que el 12.73% de la muestra que equivalen a 28 turistas 
Millennials de los 220 encuestados, compartir experiencias en redes sociales en la ciudad 
es uno de los principales motivos de la visita a Cuenca. 
3.2.1.8 Educación y formación 
 
Gráfico 110.  Educación y formación, Perfil del turista Millennial 
Se observa en el gráfico 110 que el 15% de la muestra que equivalen a 33 turistas 
Millennials de los 220 encuestados, la educación y formación en la ciudad es uno de los 
principales motivos de la visita a Cuenca. 
3.2.1.9 Otros motivos 
 
Gráfico 111.  Otros motivos, Perfil del turista Millennial 
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En el gráfico 111 se observa que el 30.45% de la muestra que equivalen a 67 turistas 
Millennials de los 220 encuestados, marcaron la opción “otro” como uno de los principales 
motivos de la visita a Cuenca. Dentro de estos otros motivos, los más mencionados 
fueron: Cultura; de paso por la ciudad, que se refiere a que la ciudad es un punto medio 
entre el origen y el destino del turista; y visita a familiares y amigos. Otros motivos menos 
mencionados fueron por motivos: religiosos, de empleo y el clima de la ciudad. 
3.2.1.10 Comparación de las motivaciones 
 
Gráfico 112.  Comparación de motivaciones, Perfil del turista Millennial 
 
En el gráfico 112 se resumen las principales motivaciones de los turistas Millennials que 
visitan la ciudad de Cuenca. Se puede observar que la principal motivación de este 
segmento es el turismo de naturaleza y aventura que equivale al 61.36% de la muestra y 
representan a 135 turistas. Otras motivaciones representativas son las de conocer e 
interactuar con los nativos y la gastronomía de la ciudad, con un 41.82% y 35.45 % 
respectivamente. Seguido del 30.45% que representa la opción “otros motivos” donde la 
cultura es la más mencionada. 
Mientras que las motivaciones menos preferidas por los Millennials son compartir 
experiencias en redes sociales con un 12.73% y la vida nocturna con un 14.09%. 
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3.2.2 Tipo de alojamiento 
 
Gráfico 113.  Tipo de alojamiento, Perfil del turista Millennial 
 
En el gráfico 113 se puede analizar que el tipo de alojamiento turístico preferido por los 
Millennials son los hostales, ya que esta variable representa el 52.73% que equivalen a 
116 turistas. Seguido de los hoteles como alojamiento de preferencia de este segmento 
con un 23.64 % igual a 52 turistas. Las variables de Airbnb y casa de familiares o amigos 
registran la misma frecuencia con 19 turistas que representan el 8.64% cada una. En 
cuanto a los establecimientos de alojamiento menos utilizados por los turistas Millennials 
tenemos las variables de hosterías y “otros” con el 0.91% y 1.82% respectivamente. Es 
importante mencionar que dentro de las variables “otros” la más mencionada fue la 
aplicación Couchsurfing. 
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3.2.3 Tipo de establecimiento de alimentación 
3.2.3.1 Restaurantes 
 
Gráfico 114.  Restaurantes, Perfil del turista Millennial 
En el gráfico 114 se observa que el 83.64% de la muestra que equivalen a 184 turistas 
Millennials de los 220 encuestados, utilizan restaurantes como establecimiento de 
alimentación durante su estadía en la ciudad de Cuenca. 
3.2.3.2 Cafetería 
 
Gráfico 115.  Cafetería, Perfil del turista Millennials 
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En el gráfico 115 se analiza que el 43.18% de la muestra que equivalen a 95 turistas 
Millennials de los 220 encuestados, utilizan cafetería como establecimiento de 
alimentación durante su estadía en la ciudad de Cuenca. 
3.2.3.3 Bar 
 
Gráfico 116.  Bar, Perfil del turista Millennial 
En el gráfico 116 se puede observar que el 35.45% de la muestra que equivalen a 78 
turistas Millennials de los 220 encuestados, utilizan bares como establecimiento de 
alimentación durante su estadía en la ciudad de Cuenca. 
3.2.3.4 Plazas de comida 
 
Gráfico 117.  Plazas de comida, Perfil de turista Millennial 
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Se puede apreciar en el gráfico 117 que el 50.00% de la muestra que equivalen a 110 
turistas Millennials de los 220 encuestados, utilizan plazas de comida como 
establecimiento de alimentación durante su estadía en la ciudad de Cuenca. 
3.2.3.5 Establecimiento Móvil 
 
Gráfico 118.  Establecimiento móvil, Perfil del turista Millennial 
En el gráfico 118 se evidenciar que el 15.00% de la muestra que equivalen a 33 turistas 
Millennials de los 220 encuestados, utilizan establecimiento móvil como establecimiento 
de alimentación durante su estadía en la ciudad de Cuenca. 
3.2.3.6 Otros 
 
Gráfico 119.  Otros establecimientos de alimentación, Perfil del turista Millennial 
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En el gráfico 119 se analiza que el 13.18% de la muestra que equivalen a 29 turistas 
Millennials de los 220 encuestados, marcaron la opción “otro” como establecimiento de 
alimentación durante su estadía en la ciudad de Cuenca. Dentro de esta variable el más 
mencionado fue: cocinan por cuenta propia.  
3.2.3.7 Resumen De Establecimientos De Alimentación 
 
Gráfico 120.  Resumen de establecimientos de alimentación, Perfil del turista Millennial 
 
En el gráfico 120 se puede apreciar un resumen de los principales establecimientos de 
alimentación que utilizan los turistas Millennials durante su visita en la ciudad de Cuenca. 
Se puede observar que el principal establecimiento de este segmento es de restaurante 
que equivale al 83.64% de la muestra y representan a 184 turistas. Otros 
establecimientos representativos son de plazas de comida y cafetería, con un 50.00% y 
43.18 % respectivamente. Seguido del 35.45% que representa los establecimientos de 
bares. 
Mientras que los establecimientos de menos preferencia por los Millennials son de 
establecimientos móviles con un 15.00% y de “otros” con un 13.18%. 
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Desv Std. = 20.15 
Media = 8.20 
N = 220.00 
3.2.4 Duración del viaje en días 
 
Gráfico 121.  Duración del viaje (grafico de barras), Perfil del turista Millennial 
En el gráfico 121 se puede observar la frecuencia según la duración del viaje en días de 
los turistas Millennials que visitan la ciudad de Cuenca. Los valores más representativos 
equivalen a estadías de 3,2 y 4 días de duración con frecuencias de 68, 62 y 39 turistas 
respectivamente. 
 
 
Gráfico 122.  Duración del viaje (histograma), Perfil del turista Millennial 
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En el gráfico 122 que es un histograma se puede observar en cuanto a la duración del 
viaje por días de los turistas Millennials en la ciudad de Cuenca, se observa que el valor 
mínimo que un turista visita la ciudad es de 2 días, mientras que el valor máximo de la 
muestra fue de 180 días. El valor de la media que es igual a 8 días de estadía, sin 
embargo, no es representativo pues se ve afectado por valores extremos, debido a que 
algunos turistas se quedan dentro de la ciudad por cuestiones de educación, trabajo o 
voluntariado. La medida de tendencia central que más representa a la muestra es la moda 
con un valor de 3 días cuya frecuencia es igual a 68 registros equivalentes al 30.91%. 
Seguido del valor de 2 días de estadía que es igual al 28.18% que representa una 
frecuencia de 62 turistas.  
3.2.5 Lugar de procedencia 
3.2.5.1 Tipo de turista 
 
Gráfico 123.  Tipo de turista, Perfil del turista Millennial 
 
En el gráfico 123 se puede analizar que los turistas Millennials de origen extranjero 
representan el 83.64% con una frecuencia de 184 turistas, mientras que los turistas 
Millennials nacionales representan el 16.36% con una frecuencia de 36 turistas de los 
220 encuestados. 
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3.2.5.2 Turista nacional 
 
Gráfico 124.  Turista nacional, Perfil del turista Millennial 
 
En el gráfico 124 se puede observar de los 36 turistas nacionales el mayor porcentaje 
pertenece a la ciudad de Guayaquil representando el 33% de los turistas, seguido de la 
ciudad de Quito con un 14%, la ciudad de Loja y Babahoyo representan el 8% cada una.  
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3.2.5.3 Turista extranjero 
 
Gráfico 125.  Turista extranjero, Perfil del turista Millennial 
 
En el gráfico 125 se aprecia que, de los 184 turistas extranjeros, el mayor porcentaje 
pertenecen a Francia con una frecuencia de 28 registros equivalente a un porcentaje del 
15.22%, Seguidos de los países Alemania, Estados Unidos, Inglaterra y Países Bajos 
todos ellos con una frecuencia de 21 registros equivalentes a 11.41% cada uno. 
Asimismo, es importante mencionar a España con un total de 10 registros equivalente al 
5.43%. 
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3.2.6 Medio de transporte 
 
Gráfico 126.  Medio de transporte, Perfil del turista Millennial 
 
En el gráfico de barras 126 se puede observar que el medio de transporte público es el 
más utilizado por los turistas Millennials con el 70.45% y con una frecuencia de 155, 
seguido por transporte privado con el 15.45% y con 34 de frecuencia de los 220 turistas 
encuestados. La opción “otros” es la variable menos representativa con un porcentaje de 
2.27% equivalente a 5 registros, aquí bicicleta fue la opción más repetitiva. 
3.2.7 Medio de planificación 
3.2.7.1 Directo 
 
Gráfico 127.  Planificación directa, Perfil del turista Millennial 
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En el gráfico 127 se aprecia que el 55.45% de la muestra que equivalen a 122 turistas 
Millennials de los 220 encuestados, planifico su visita a la ciudad de Cuenca de forma 
directa. 
3.2.7.2 Agencia De Viajes  
 
Gráfico 128.  Agencia de viajes, Perfil del turista Millennial 
 
Se puede observar en el gráfico 128 que el 3.64 % de la muestra que equivalen a 8 
turistas Millennials de los 220 encuestados, planifico su visita a la ciudad de Cuenca a 
través de una agencia de viajes 
3.2.7.3 Internet 
 
Gráfico 129.  Internet, Perfil del turista Millennial 
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En el gráfico 129 se puede observar que el 49.09 % de la muestra que equivalen a 108 
turistas Millennials de los 220 encuestados, planifico su visita a la ciudad de Cuenca a 
través de internet. 
3.2.7.4 Otros 
 
Gráfico 130.  Otros medios de planificación, Perfil del turista Millennial 
En el gráfico 130 se analiza que el 9.09% de la muestra que equivalen a 20 turistas 
Millennials de los 220 encuestados, planifico su visita a la ciudad de Cuenca a través de 
otros medios, dentro de este los más mencionados fueron guías y libros turísticos y 
recomendaciones de familiares y amigos. 
3.2.7.5 Resumen Planificación 
 
Gráfico 131.  Resumen de planificación, Perfil del turista Millennial 
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En el gráfico 131 se evidencia que los medios de planificación que utilizan los Millennials 
para su visita a la ciudad de Cuenca, los más representativos fueron de manera directa 
con una frecuencia de 122 y a través de internet con 108, estos equivalen al 55.45% y 
49.09% respectivamente. Las agencias de viaje son el medio menos representativo de 
este segmento con una frecuencia de 8 turistas que equivalen al 3.64% del total de la 
muestra. 
3.2.8 Atractivos turísticos según el grado de interés del turista  
Los atractivos utilizados en esta pregunta están basados en el inventario de atractivos 
turísticos 2016 del ministerio de turismo. 
3.2.8.1 Muy interesante 
 
Gráfico 132.  Atractivos turísticos muy interesantes, Perfil del turista Millennial 
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En el gráfico 132 se puede observar que los turistas Millennials tienen un alto grado de 
interés en conocer principalmente los siguientes atractivos turísticos: el Parque Nacional 
Cajas con una frecuencia 145 turistas que representa el 63.91%, la Catedral de la 
Inmaculada Concepción con una frecuencia de 127 turistas que representa el 57.73% y 
el Parque Abdón Calderón con una frecuencia de 95 turistas que representa el 43.18%.  
3.2.8.2 Medianamente interesante 
 
Gráfico 133.  Atractivos turísticos medianamente interesantes, Perfil del turista Millennial 
 
En el gráfico 133 se puede observar que los turistas Millennials tienen un mediado grado 
de interés en conocer principalmente los siguientes atractivos turísticos: el Parque Abdón 
Calderón con una frecuencia de 76 turistas que representa el 34.45%, la Catedral Vieja 
con una frecuencia de 72 turistas que representa el 32.73% y el Plaza de San Francisco 
con una frecuencia de 70 turistas que representa el 31.82%.  
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3.2.8.3 Poco Interesante 
 
Gráfico 134.  Atractivos turísticos poco interesantes, Perfil del turista Millennial 
 
En el gráfico 134 se puede observar que los turistas Millennials tienen un bajo grado de 
interés en conocer principalmente los siguientes atractivos turísticos: Amaru Zoológico 
Bioparque con una frecuencia de 51 turistas que representa el 23.18%, la parroquia de 
Baños con una frecuencia de 38 turistas que representa el 17.27% y el Museo de Arte 
Moderno con una frecuencia de 33 turistas que representa el 15%.  
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3.2.8.4 Atractivos que no conoce 
 
Gráfico 135.  Atractivos que no conoce, Perfil del turista Millennial 
 
En el gráfico 135 se puede apreciar el grado de desconocimiento que tienen los turistas 
Millennials en cada atractivo de la ciudad, y se puede observar que los atractivos menos 
conocidos por este segmento de mercado son: El museo de las Madres Conceptas con 
una frecuencia de 146 turistas que representa el 66.36%, el Museo Remigio Crespo con 
una frecuencia de 135 turistas que representa el 61.36% y el Barranco con una frecuencia 
de 116 turistas igual al 52.73% de los 220 encuestados. 
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3.2.8.5 Comparación de atractivos según el grado de interés 
 
Gráfico 136. Comparación de atractivos turísticos, Perfil del turista Millennial 
 
En el grafico 136 se puede evidenciar un resumen de los distintos grados de interés que 
tienen los turistas Millennial por los principales atractivos de la ciudad de Cuenca. Donde 
el Parque Nacional Cajas y la Catedral de la Inmaculada Concepción de Cuenca son los 
atractivos más interesantes. En contraste con Amaru Zoológico Bioparque que es el 
atractivo menos interesante para este segmento. 
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3.3 Gasto turístico 
3.3.1 Gasto diario por servicio 
3.3.1.1 Hospedaje 
 
Gráfico 137.  Gasto hospedaje, Perfil del turista Millennial 
 
En el gráfico de barras 137 se puede analizar los rangos de gasto diario por el servicio 
de hospedaje, donde el 43.18% de los Millennials que equivalen a 95 turistas gastan 
menos de $10 en este servicio, el 24.55% igual a 54 turistas gastan de $10 a $20, el 
10.45% que equivale a 23 turistas no pagan por servicios de hospedaje, el 10% 
equivalente a 22 turistas gastan de $21 a $30, el 6.82% igual a 15 turistas gastan de $31 
a $40 y finalmente el 5% que equivale a 11 turistas gastan más de $40. 
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3.3.1.2 Restauración 
 
Gráfico 138.  Gasto restauración, Perfil del turista Millennial 
 
En el gráfico de barras 138 se puede analizar los rangos de gasto diario por el servicio 
de restauración, donde el 46.36% de los Millennials que equivalen a 102 turistas gastan 
menos de $10 en este servicio, el 35.91% igual a 79 turistas gastan de $10 a $20, el 10% 
equivalente a 22 turistas gastan de $21 a $30, el 4.09% igual a 9 turistas gastan de $31 
a $40, el 2.73% que equivale a 6 turistas no pagan por servicios de alimentación y 
finalmente el 0.91% que equivale a 2 turistas gastan más de $40. 
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3.3.1.3 Transporte 
 
Gráfico 139. Gasto transporte, Perfil del turista Millennial 
 
En el gráfico de barras 139 se puede analizar los rangos de gasto diario por el servicio 
de transporte dentro de la ciudad, donde el 71.36% de los Millennials que equivalen a 
157 turistas gastan menos de $10 en este servicio, el 12.73% igual a 28 turistas gastan 
de $10 a $20, el 11.36% que equivale a 25 turistas no pagan por servicios de transporte, 
el 3.18% equivalente a 7 turistas gastan de $21 a $30 y finalmente el 1.36% igual a 3 
turistas gastan de $31 a $40.  
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3.3.1.4 Agencia De Viajes 
 
Gráfico 140.  Gasto agencias de viaje, Perfil del turista Millennial 
 
En el gráfico de barras 140 se puede analizar los rangos de gasto diario por el servicio 
de agencia de viajes, donde el 85.45% de los Millennials que equivalen a 188 turistas no 
pagan por este servicio, el 5.91% igual a 13 turistas gastan menos de $10, el 5% que 
equivale a 11 turistas gastan de $10 a $20, finalmente los rangos de $21 a $30 y más de 
$40 comparten la misma frecuencia de 4 turistas con un porcentaje del 1.82% cada uno.  
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3.3.1.5 Otros  
 
Gráfico 141.  Otros gastos, Perfil del turista Millennial 
 
En el gráfico de barras se puede evidenciar los rangos de otros gastos diarios como 
suvenir y gastos personales, donde el 42.27% de los Millennials que equivalen a 93 
turistas gastan menos de $10, el 20.45% igual a 45 turistas gastan de $10 a $20, el 
18.64% equivalente a 41 turistas no aplican otros gastos, el 11.36% igual a 25 turistas 
gastan de $21 a $30, el 6.36% que equivale a 14 turistas gastan de $31 a $40 y finalmente 
el 0.91% que equivale a 2 turistas gastan más de $40. 
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 Desv Std. = 45.43 
 Media = 43.90 
 N = 220.00 
3.3.2 Gasto Diario Total 
 
Gráfico 142. Gasto diario total, Perfil del turista Millennial 
 
El gráfico 142 es un histograma en que se puede observar el promedio de gasto de un 
turista Millennial es igual a $43.91 al día, el valor mínimo que un turista gasta es de $2.33 
mientras que el valor máximo es de $350. El valor con mayor frecuencia correspondiente 
a la moda es igual a $50.00. Finalmente, el valor del gasto que ocupa la posición central 
del total del gasto diario es de $45.43.  
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CAPÍTULO 4: SÍNTESIS Y COMPARACIÓN EN BASE A LOS RESULTADOS ENTRE 
ESTOS SEGMENTOS DE MERCADO 
4.1 Descripción de los Resultados 
4.1.1 Baby Boomers  
4.1.1.1 Tipo de turista en comparación con las principales motivaciones 
Tabla 1 
 Tipo de turista motivaciones principales, Perfil del turista Baby Boomer 
Tabla cruzada tipo de turista y motivación 
Tipo de 
turista 
 Arquitectura e 
historia 
 Clima  Comodidad  Otros 
 No  Si 
Tota
l 
 No  Si 
Tota
l  
No  Si 
Tota
l  
No  Si 
Tota
l 
Nacional 
 6 8 14  5 9 14 
 
11 3 14 
 
13 1 14 
 42,86
% 
57,14
% 
100
% 
 35,71
% 
64,29
% 
100
%  
78,57
% 
21,43
% 
100
%  
92,86
% 
7,14% 
100
% 
Extranjer
o 
 23 33 56  30 26 56 
 
42 14 56 
 
40 16 56 
 41,07
% 
58,93
% 
100
% 
 53,57
% 
46,43
% 
100
%  
75,00
% 
25,00
% 
100
%  
71,43
% 
28,57
% 
100
% 
Total 
 29 41 70  35 35 70 
 
53 17 70 
 
53 17 70 
  
41,43
% 
58,57
% 
100
% 
  
50,00
% 
50,00
% 
100
% 
  
75,71
% 
24,29
% 
100
% 
  
75,71
% 
24,29
% 
100
% 
 
En la tabla 1 se puede analizar las principales motivaciones de la generación Baby  
Boomers en relación con el tipo de turista: La variable arquitectura e historia, representa 
el mayor porcentaje tanto para el turista nacional como para el extranjero, con un 57.14% 
y 58.93% respectivamente, seguido de la variable clima representa el 64.29% de los 
turistas nacionales, mientras que para el turista extranjero representa el 46.43%, la 
comodidad en el destino representa porcentajes similares en ambos tipos de turista con 
un 21.43% para el nacional y el 25% para el extranjero, finalmente la opción otras 
motivaciones alcanzo un mayor porcentaje en los turistas extranjeros con un 28.57% de 
los 56 turistas extranjeros encuestados, mientras que para los turistas nacionales apenas 
alcanzó el 7.14% de los 14 turistas nacionales encuestados. 
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4.1.1.2 Tipo de turista en comparación con el gasto diario por servicio 
Tabla 2  
Tipo de turista - gasto hospedaje, Perfil del turista Baby Boomer 
Tabla cruzada tipo de turista y gastos diario hospedaje 
Tipo de 
turista 
Gasto diario hospedaje 
No aplica 
Menos de 
$30 De $31 a $60 De $61 a $90 De $91 a $120 Total 
Nacional 
6 0 7 0 1 14 
42,86% 0,00% 50,00% 0,00% 7,14% 100,00% 
Extranjero 
8 26 10 10 2 56 
14,29% 46,43% 17,86% 17,86% 3,57% 100,00% 
Total 
14 26 17 10 3 70 
20,00% 37,14% 24,29% 14,29% 4,29% 100,00% 
 
En la tabla 2 sobre el gasto diario en hospedaje se puede observar que el 42.86% de los 
turistas nacionales no consume este servicio, mientras que solo el 14.29% de los turistas 
extranjeros no pagan por hospedaje durante su visita a Cuenca. Otra gran diferencia se 
observa en el rango de gasto menor a $30 donde no existen registros de turistas 
nacionales, mientras que en los turistas extranjeros representa el 46.43%. La mitad de 
los turistas nacionales encuestados gastan entre $31 a $60, mientras que en este rango 
los turistas extranjeros alcanzan el 17.86%. En cuanto al rango de $61 a $90 representan 
el 17.86% de los turistas extranjeros, los turistas nacionales no tienen registro en este 
rango. Finalmente, el rango de $90 a $120 no es tan representativo en los dos tipos de 
turista, con el 7.14% de nacionales y el 3.57% de los extranjeros encuestados. 
 
 
Tabla 3 
Tipo de turista-gasto restauración, Perfil del turista Baby Boomer 
Tabla cruzada tipo de turista y gastos diario restauración 
Tipo de turista 
Gasto diario restauración 
Menos de 
$30 De $31 a $60 De $61 a $90 De $91 a $120 Total 
Nacional 
6 8 0 0 14 
42,86% 57,14% 0,00% 0,00% 100,00% 
Extranjero 
39 14 2 1 56 
69,64% 25,00% 3,57% 1,79% 100,00% 
Total 
45 22 2 1 70 
64,29% 31,43% 2,86% 1,43% 100,00% 
 
En la tabla 3 sobre el gasto por restauración se observa que la mayor parte de turistas 
extranjeros igual al 69.29% gastan menos de $30 diarios, mientras que los nacionales 
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representa el 42.86% en este rango. El porcentaje más alto de turistas nacionales igual 
a 57.14% gastan de $31 a $60, aquí los turistas extranjeros representan el 25%. 
Finalmente, los dos últimos rangos de $61 a $90 y de $91 a $120 no tienen registros de 
turistas nacionales y en los extranjeros representan únicamente el 3.57% y el 1.79% 
respectivamente. 
 
Tabla 4  
Tipo de turista-gasto transporte, Perfil del turista Baby Boomer 
Tabla cruzada tipo de turista y gastos diario transporte 
Tipo de turista 
Gasto trasporte diario 
No aplica 
Menos de 
$30 De $31 a $60 De $61 a $90 Total 
Nacional 
1 10 2 1 14 
7,14% 71,43% 14,29% 7,14% 100,00% 
Extranjero 
6 45 5 0 56 
10,71% 80,36% 8,93% 0,00% 100,00% 
Total 
7 55 7 1 70 
10,00% 78,57% 10,00% 1,43% 100,00% 
 
En la tabla 4 se observa que la mayor parte de los dos tipos de turistas gastan menos de 
$30 dólares en transporte dentro de la ciudad, los nacionales con un total de 10 registro 
iguales al 71.43%, y los extranjeros con 45 iguales al 80.36%, otro rango representativo 
para los turistas nacionales es de $31 a $60 que representa el 14.29%, aquí los 
extranjeros alcanzan el 8.93%. En el rango de $61 a $90 existe solo un registro que 
corresponde a los de turistas nacionales que equivale al 7.14% de este tipo. El porcentaje 
de turistas que no gasta en este servicio representa el 7.14% en los nacionales y el 
10.71% en los extranjeros. 
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Tabla 5 
Tipo de turista-gasto agencias de viaje, Perfil del turista Baby Boomer 
Tabla cruzada tipo de turista y gastos diario agencias 
Tipo de turista 
Gasto agencias diario 
No aplica 
Menos de 
$30 De $31 a $60 De $61 a $90 Total 
Nacional 
13 0 0 1 14 
92,86% 0,00% 0,00% 7,14% 100,00% 
Extranjero 
49 3 2 2 56 
87,50% 5,36% 3,57% 3,57% 100,00% 
Total 
62 3 2 3 70 
88,57% 4,29% 2,86% 4,29% 100,00% 
 
En la tabla 5 sobre los turistas nacionales encuestados solo el 7.14% gastan de $61 a 
$90 en servicios de agencias de viajes, el resto de los encuestados no hacen uso de este 
servicio. En cuanto a los turistas extranjeros el 87.50% no utilizan agencias, el 5.36% 
gastan menos de $30, y finalmente los rangos de $31 a $60 y de $61 a $90 comparten el 
mismo porcentaje igual a 3.527% cada uno. 
 
Tabla 6  
Tipo de turista-otros gastos, Perfil del turista Baby Boomer 
Tabla cruzada tipo de turista y gastos diario otros 
Tipo de 
turista 
Gasto diario otros 
No 
aplica 
Menos 
de $30 De $31 a $60 De $61 a $90 De $91 a $120 Más de $120 Total 
Nacional 
1 3 2 1 5 2 14 
7,14% 21,43% 14,29% 7,14% 35,71% 14,29% 100,00% 
Extranjero 
10 23 8 6 5 4 56 
17,86% 41,07% 14,29% 10,71% 8,93% 7,14% 100,00% 
Total 
11 26 10 7 10 6 70 
15,71% 37,14% 14,29% 10,00% 14,29% 8,57% 100,00% 
 
En la tabla 6 se observa que los Boomers gastan de $91 a $120 que representa el 
35.71%, en este rango los extranjeros alcanzan apenas el 8.93%, por su parte los 
extranjeros Baby Boomers en su mayoría gastan menos de $30 diarios con un 41.07%, 
aquí los nacionales llegan al 21.43%. En el rango de $31 a $60 ambos tipos de turista 
registran el 14.29%. De $61 a $90 los turistas nacionales representan el 7.14% y los 
extranjeros el 10.71%. Los turistas que gastan más de $120 representan el 14.29% en 
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los nacionales y el 7.14% en los extranjeros. Finalmente, los turistas que no tienen otro 
tipo de gastos representan el 7.14% en los nacionales y el 17.86% en los extranjeros. 
4.1.1.3 Género en comparación con las principales motivaciones 
Tabla 7  
Género-principales motivaciones, Perfil del turista Baby Boomer 
Tabla cruzada género y principales motivaciones 
Género 
  
Arquitectura e 
historia 
  Clima  Comodidad  Otros 
 No  Si 
Tota
l 
 No  Si 
Tota
l  
No  Si 
Tota
l  
No  Si 
Tota
l 
Masculin
o 
 17 21 38  19 19 38 
 
29 9 38 
 
31 7 38 
 44,74
% 
55,26
% 
100
% 
 50,00
% 
50,00
% 
100
%  
76,32
% 
23,68
% 
100
%  
81,58
% 
18,42
% 
100
% 
Femenin
o 
 12 20 32  16 16 32  24 8 32  22 10 32 
 37,50
% 
62,50
% 
100
% 
 50,00
% 
50,00
% 
100
%  
75,00
% 
25,00
% 
100
%  
68,75
% 
31,25
% 
100
% 
Total 
 29 41 70  35 35 70 
 
53 17 70 
 
53 17 70 
  
41,43
% 
58,57
% 
100
% 
  
50,00
% 
50,00
% 
100
% 
  
75,71
% 
24,29
% 
100
% 
  
75,71
% 
24,29
% 
100
% 
 
En la tabla 7 se puede comparar las principales motivaciones de la generación Baby 
Boomers por visitar la ciudad de Cuenca en relación con el género: La variable 
arquitectura e historia fue elegida por el 55.26% de los turistas nacionales de género 
masculino y por el 62.50% de género femenino. La variable clima representa a la mitad 
de los turistas Baby Boomers encuestados tanto en el género masculino como femenino. 
La comodidad representa porcentajes similares tanto para el género masculino como 
femenino con el 23.68% y el 25% respectivamente. Los turistas que marcaron la opción 
otras motivaciones del género masculino alcanzaron el 18.42% mientras que las del 
género femenino el 31.25%. 
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4.1.1.4. Género en comparación con el gasto diario por servicio 
Tabla 8  
Género-gasto hospedaje, perfil del turista Baby Boomer 
Tabla cruzada género y gastos diario hospedaje 
Género 
Gasto diario hospedaje 
No aplica 
Menos de 
$30 De $31 a $60 De $61 a $90 De $91 a $120 Total 
Masculino 
7 16 6 6 3 38 
18,42% 42,11% 15,79% 15,79% 7,89% 100,00% 
Femenino 
7 10 11 4 0 32 
21,88% 31,25% 34,38% 12,50% 0,00% 100,00% 
Total 
14 26 17 10 3 70 
20,00% 37,14% 24,29% 14,29% 4,29% 100,00% 
 
En la tabla 8 sobre el gasto diario por hospedaje se observa que el 42.11% de las turistas 
Baby Boomers del género masculino gastan menos de $30, mientras que los del género 
femenino representan el 31.25%. Por su parte el género femenino alcanza su mayor 
porcentaje en el rango de $31 a $60 con un total 34.38%, aquí los turistas del género 
masculino alcanzan el 15.79%. En el rango de $61 a $90 se encuentra el 15.79% de los 
turistas del género masculino y el 12.50% de las turistas del género femenino y en el de 
$91 a $120 existen solo registros de turistas del género masculino con el 7.89%. Los 
turistas de este segmento que no gastan en servicio de hospedaje representan el 18.42% 
del género masculino y el 21.88% del femenino. 
 
Tabla 9  
Género- gasto restauración, perfil del turista Baby Boomer 
Tabla cruzada género y gastos diario restauración 
Género 
Gasto diario restauración 
Menos de 
$30 De $31 a $60 De $61 a $90 De $91 a $120 Total 
Masculino 
24 12 2 0 38 
63,16% 31,58% 5,26% 0,00% 100,00% 
femenino 
21 10 0 1 32 
65,63% 31,25% 0,00% 3,13% 100,00% 
Total 
45 22 2 1 70 
64,29% 31,43% 2,86% 1,43% 100,00% 
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En la tabla 9 se puede analizar sobre el gasto diario de restauración, que tanto el género 
masculino como el femenino representan un porcentaje similar con el 63,16% y 65,23% 
respectivamente. Seguido del rango de $31 a $60 que equivalentemente representa 
porcentajes similares con el 31,58% y 31,25% respectivamente. Finalmente, el rango de 
$61 a $90 solo existe 2 registros del género masculino con un total de 5.26% y de $91 a 
$120 que representa el 3.13% de un solo registro del género femenino. 
 
Tabla 10  
Género-gasto transporte, perfil del turista Baby Boomer 
Tabla cruzada género y gastos diario transporte 
Género 
Gasto trasporte diario 
No aplica 
Menos de 
$30 De $31 a $60 De $61 a $90 Total 
Masculino 
1 31 5 1 38 
2,63% 81,58% 13,16% 2,63% 100,00% 
femenino 
6 24 2 0 32 
18,75% 75,00% 6,25% 0,00% 100,00% 
Total 
7 55 7 1 70 
10,00% 78,57% 10,00% 1,43% 100,00% 
 
 
Conforme a la tabla 10 acerca del gasto diario por transporte del segmento Baby 
Boomers, se puede analizar que el género masculino gasta menos de $30 con un total 
de 81,58% de 38 registros mientras que el género femenino que equivale al 75% de los 
32 registrados. El 2,63% tan solo un registro del género masculino no aplica a este 
servicio en comparación del femenino que representa el 18,75% que equivale a 6 
registrados. Seguido del rango de $31 a $60, el género masculino existe un 13.16% y el 
femenino con un 6.25%. Mientras que el rango de $61 a $90 existe un solo registro que 
representa el 2.63% de los masculinos y mientras que femeninos aplican este gasto a 
este servicio. 
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Tabla 11  
Género-gasto agencias, Perfil del turista Baby Boomer 
Tabla cruzada género y gastos diario agencias 
Género 
Gasto agencias diario 
No aplica 
Menos de 
$30 De $91 a $120 Más de $121 Total 
Masculino 
32 3 2 1 38 
84,21% 7,89% 5,26% 2,63% 100,00% 
femenino 
30 0 0 2 32 
93,75% 0,00% 0,00% 6,25% 100,00% 
Total 
62 3 2 3 70 
88,57% 4,29% 2,86% 4,29% 100,00% 
 
Se puede apreciar en la tabla 11 acerca de los gastos diarios por el servicio de agencias 
de viajes, los Baby Boomers tanto masculino como femenino no aplican a este tipo de 
servicio con un 84,21% que equivale a 32 registros y 93,75% que equivale a 30 registros 
respectivamente. Seguido de la variable menos de $30 que solo el de género masculino 
con un porcentaje de 7.89%, la variable más de $121 representa el 2,63% de género 
masculino y el 6.25% de género femenino. Es importante mencionar que el rango de $91 
a $120 solo dos registros que equivale al 5.26% es representado por el género masculino 
mientras que el femenino no realizan gastos dentro este rango por el servicio de agencias 
de viajes. 
Tabla 12 
Género-otros gastos, Perfil del turista Baby Boomer 
Tabla cruzada género y gastos diario otros 
Género 
Gasto diario otros 
No 
aplica 
Menos de 
$30 De $31 a $60 De $61 a $90 De $91 a $120 Más de $120 Total 
Masculino 
5 15 6 3 4 5 38 
13,16% 39,47% 15,79% 7,89% 10,53% 13,16% 100,00% 
Femenino 
6 11 4 4 6 1 32 
18,75% 34,38% 12,50% 12,50% 18,75% 3,13% 100,00% 
Total 
11 26 10 7 10 6 70 
15,71% 37,14% 14,29% 10,00% 14,29% 8,57% 100,00% 
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Se puede analizar en la tabla 12 acerca de otros gastos diarios como suvenires y gastos 
personales que gasta los turistas Baby Boomers, se puede mencionar que el de género 
masculino y femenino gasta menos de $30 con porcentajes similares que equivale al 
39.47% y 34.38% respectivamente. Seguido de la opción no aplica con un 13.16% de 
género masculino y el 18.75% de género femenino. Del rango de $31 a $60 el 15,79% 
representa al género masculino y el 12,50% representa al género femenino, el 10,53% 
de masculino y el 18,75% de femenino gastan de $91 a $120, de $61 a $90 representa 
el 7,89% de masculinos y 12,50% de femeninos, y finalmente el 13,16% de masculinos y 
el 3,13% de femeninos gastan más de $120 de los Baby Boomers encuestados. 
 
4.1.1.5 Ocupación actual en comparación con el tipo de alojamiento 
Tabla 13  
Ocupación-tipo de alojamiento, Perfil del turista Baby Boomer 
Tabla cruzada ocupación y tipo de alojamiento 
Ocupación Hotel Hostal Airbnb 
Casa de 
familiares o 
amigos 
Alojamiento 
propio 
Alojamiento 
rentado 
Otros Total 
Empleado público 
4 3 0 3 0 2 0 12 
33,33% 25% 0% 25% 0% 16,67% 0% 100,00% 
Empleado privado 
1 3 0 0 0 0 0 4 
25% 75% 0% 0% 0% 0% 0% 100,00% 
Profesional 
6 3 0 4 0 1 0 14 
42,86% 21,43% 0% 28,57% 0% 7,14% 0% 100,00% 
Ama de casa 
1 0 0 0 0 0 0 1 
100% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 100,00% 
Jubilado 
13 5 5 7 3 3 3 39 
33,33% 12,82% 12,82% 17,96% 7,69% 7,69% 7,69% 100,00% 
Total 
25 14 5 14 3 6 3 70 
35,71% 20,00% 7,14% 20,00% 4,29% 8,57% 4,29% 100,00% 
 
Conforme a la tabla 13 sobre la ocupación actual en comparación con el tipo de 
alojamiento de los turistas Baby Boomers, se puede analizar de la siguiente manera: los 
empleados públicos prefieren hospedarse en hoteles con un porcentaje del 33,33%, el 
empleado privado en hostales con un 75%, los profesionales en hoteles con el 42,86% y 
casa de familiares o amigos con el 28,57%, seguido con amas de casa con tan solo un 
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registro representa el 100% de la muestra. Finalmente, la mayor parte de los Baby 
Boomers jubilados prefieren hospedarse en hoteles con el 33,33%; casa de familiares o 
amigos con el 17,96%; de hostal y de Airbnb que comparten porcentajes iguales con el 
12,82%; alojamiento propio, alojamiento rentado y otros representan con un porcentaje 
similar con el 7,69%. 
4.1.1.6 Con quien viaja en relación con el tipo de transporte principal. 
Tabla 14  
Con quien viaja-tipo de transporte, Perfil del turista Baby Boomer 
Tabla cruzada con quien viaja y medio de transporte principal 
Con quien 
viaja 
Medio de transporte 
Avión 
Transporte 
público 
Transporte 
privado 
Vehículo de 
alquiler 
Otros Total 
Solo 
6 4 0 0 2 12 
50,00% 33,33% 0,00% 0,00% 16,67% 100,00% 
En pareja 
13 14 7 1 2 37 
35,14% 37,84% 18,92% 2,70% 5,41% 100,00% 
Con familia 
5 1 4 3 1 14 
35,71% 7,14% 28,57% 21,43% 7,14% 100,00% 
Compañeros 
de trabajo 
0 1 0 0 0 1 
0 100,00% 0 0 0 100,00% 
Grupo o 
amigos 
0 0 6 0 0 6 
0 0 100,00% 0 0 100,00% 
Total 
24 20 17 4 5 70 
34,29% 28,57% 24,29% 5,71% 7,14% 100,00% 
 
Se puede analizar en la tabla 14 acerca del acompañamiento de viaje de los Baby 
Boomers en relación con el tipo de transporte que utiliza este segmento. Los Baby 
Boomers que realiza su viaje solo prefiere el uso de avión con el 50%; los que viajan en 
pareja prefieren el uso de transporte público y avión con el 37,84% y 35,14% 
respectivamente; quienes viajan con familia prefieren el uso de avión, transporte privado, 
y vehículo de alquiler representando un 35,71%, 28,57% y 21,43% mutuamente; quienes 
viajan con compañeros de trabajo representa tan solo un registro utilizan el transporte 
público y grupos o amigos de igual manera representa un registro que utilizan transporte 
privado. 
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4.1.1.7 Gasto diario en hospedaje en relación con el tipo de alojamiento 
Tabla 15 
Tipo de alojamiento-gasto en hospedaje, Perfil del turista Baby Boomer 
Tabla cruzada tipo de alojamiento y gasto diario en servicio de hospedaje 
Tipo de 
alojamiento 
Gasto diario Hospedaje 
No aplica 
 
Menos de 
$30 
De $31 a 
$60 
De $61 a 
$90 
De $91 a 
$120 
Total 
Hotel 
0 2 11 10 2 25 
0,00% 8,00% 44,00% 40,00% 8,00% 100,00% 
Hostal 
0 11 3 0 0 14 
0,00% 78,57% 21,43% 0,00% 0,00% 100,00% 
Airbnb 
0 5 0 0 0 5 
0,00% 100,00% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00% 
 Familia o 
amigos 
12 0 1 0 1 14 
85,71% 0,00% 7,14% 0,00% 7,14% 100,00% 
Alojamiento 
propio 
2 1 0 0 0 3 
66,67% 33,33% 0 0 0 100,00% 
Alojamiento 
rentado 
0 5 1 0 0 6 
0,00% 83,33% 16,67% 0,00% 0,00% 100,00% 
Otros 
0 2 1 0 0 3 
0,00% 66,67% 33,33% 0,00% 0,00% 100,00% 
Total 
14 26 17 10 3 70 
20,00% 37,14% 24,29% 14,29% 4,29% 100,00% 
 
 
En la tabla 15 se puede analizar el gasto diario del hospedaje que realiza los Baby 
Boomers en comparación al tipo de alojamiento. La mayor parte de Baby Boomers que 
se hospedan en hoteles gasta del rango entre $31 a $60 y de $61 a $90 que equivale al 
44% y 40% respectivamente; en hostales la mayoría de este segmento gastan menos de 
$30 con un total del 78.57%; en Airbnb no existe un mayor registro ya que 5 registros 
marcaron que gastan menos de $30; En cuanto a los turistas Baby Boomers que se 
hospedan en casa de familiares o amigos y que cuentan con alojamiento propio, el 
85,71% y el 66.67% respectivamente no generan un gasto en servicios de hospedaje; en 
alojamiento rentado la mayor parte gastan menos de $30 por noche representando el 
83,33% y finalmente la opción “otros” representan el 66,67% de la muestra. 
 
 Kevin Guillermo Maldonado Bermeo/ Chris Brian Maldonado Vivar Página 154 
Universidad de Cuenca 
4.1.1.8 País de residencia habitual en relación con las principales motivaciones 
Tabla 16  
País de residencia habitual -principales motivaciones, Perfil del turista Baby Boomer 
Tabla cruzada país de residencia  y principales motivaciones 
Procedencia 
Clima   Comodidad   Arquitectura e historia   Otros 
No  Si Total  No  Si Total  No  Si Total  No  Si Total 
Alemania 
2 0 2  2 0 2  1 1 2  1 1 2 
100,00% 0,00% 100%  100,00% 0,00% 100%  50,00% 50,00% 100%  50,00% 50,00% 100% 
Argentina 
1 0 1  1 0 1  1 0 1  0 1 1 
100,00% 0,00% 100%  100,00% 0,00% 100%  100,00% 0,00% 100%  0,00% 100,00% 100% 
Australia 
2 1 3  2 1 3  1 2 3  1 2 3 
66,67% 33,33% 100,00%  66,67% 33,33% 100,00%  33,33% 66,67% 100,00%  33,33% 66,67% 100,00% 
Austria 
2 0 2  2 0 2  0 2 2  2 0 2 
100,00% 0,00% 100,00%  100,00% 0,00% 100,00%  0,00% 100,00% 100,00%  100,00% 0,00% 100,00% 
Canadá 
0 2 2  1 1 2  0 2 2  2 0 2 
0,00% 100,00% 100,00%  50,00% 50,00% 100,00%  0,00% 100,00% 100,00%  100,00% 0,00% 100,00% 
EEUU 
11 18 29  19 10 29  17 12 29  20 9 29 
37,93% 62,07% 100,00%  65,52% 34,48% 100,00%  58,62% 41,38% 100,00%  68,97% 31,03% 100,00% 
Francia 
5 1 6  5 1 6  1 5 6  5 1 6 
83,33% 16,67% 100,00%  83,33% 16,67% 100,00%  16,67% 83,33% 100,00%  83,33% 16,67% 100,00% 
Inglaterra 
3 0 3  3 0 3  0 3 3  3 0 3 
100,00% 0,00% 100,00%  100,00% 0,00% 100,00%  0,00% 100,00% 100,00%  100,00% 0,00% 100,00% 
Países Bajos 
3 1 4  4 0 4  0 4 4  2 2 4 
75,00% 25,00% 100,00%  100,00% 0,00% 100,00%  0,00% 100,00% 100,00%  50,00% 50,00% 100,00% 
República Dominicana 
0 2 2  1 1 2  2 0 2  2 0 2 
0,00% 100,00% 100,00%  50,00% 50,00% 100,00%  100,00% 0,00% 100,00%  100,00% 0,00% 100,00% 
Suiza 
1 1 2  2 0 2  0 2 2  2 0 2 
50,00% 50,00% 100,00%  100,00% 0,00% 100,00%  0,00% 100,00% 100,00%  100,00% 0,00% 100,00% 
Ecuador 
5 9 14  11 3 14  6 8 14  13 1 14 
35,71% 64,29% 100,00%  78,57% 21,43% 100,00%  42,86% 57,14% 100,00%  92,86% 7,14% 100,00% 
Total 
35 35 70  53 17 70  29 41 70  53 17 70 
 
50,00% 50,00% 100,00%  75,71% 24,29% 100,00%  41,43% 58,57% 100,00%  75,71% 24,29% 100,00% 
 
Conforme a la tabla 16 acerca del país de residencia habitual del turista Baby Boomer en 
relación con las principales motivaciones, se interpreta de la siguiente manera: la mayor 
parte de este segmento que visita por motivo del clima al 100% son los de procedencia 
de Canadá y de República Dominicana. Otros porcentajes representativo y de mayor 
frecuencia son de EEUU con un total de 18 registros que representa el 62,07% mientras 
que de procedencia de Ecuador con un registro de 9 turistas con un porcentaje del 
64,29%.  
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En el motivo de la comodidad, la mayor parte que visita por este motivo son de 
procedencia de EEUU con un total de 10 registros que equivale al 34,48% a diferencia 
de los turistas nacionales que únicamente registraron 3 turistas con un porcentaje del 
21,43%; otros porcentajes representativos en este segmento de Canadá y República 
Dominicana representando un porcentaje similar del 50%.  
En el motivo de arquitectura e historia fue elegido al 100% los países de Austria, Canadá, 
Inglaterra, Países Bajos y Suiza. Otros porcentajes representativo son los países Francia, 
Australia y Alemania representando el 83,33%, 66,67% y el 50% respectivamente. La 
mayor frecuencia de turistas que visitan por este motivo es de EEUU con un total de 12 
registros que equivale al 41,38%. Mientras que los turistas nacionales representan el 
57,14%. 
Finalmente, el país de procedencia que al 100% que visita la ciudad por otros motivos 
son de Argentina. Seguido de Australia con el porcentaje del 66,67%. Otros porcentajes 
importantes de segmento son del 50% que representa países de Alemania y Países 
Bajos. Únicamente el 7,14% de los encuestados son de procedencia ecuatoriana.  
4.1.1.9 País de residencia habitual en relación con los principales atractivos 
Tabla 17  
Países de residencia habitual -principales atractivos, Perfil del turista Baby Boomer 
Tabla cruzada país de residencia y atractivos turísticos 
  
Procedencia 
Catedral de la inmaculada concepción   Parque Abdón Calderón   Parque Nacional Cajas 
No 
cono
ce 
Poco 
interes
ante 
Interes
ante 
Muy 
interes
ante 
Total  
No 
cono
ce 
Poco 
interes
ante 
Interes
ante 
Muy 
interes
ante 
Total 
 
No 
cono
ce 
Poco 
interes
ante 
Interes
ante 
Muy 
interesa
nte 
Total 
Alemania 
0 0 0 2 2  0 0 2 0 2  0 0 0 2 2 
0,00
% 0,00% 0,00% 
100,00
% 
100,0
0%  
0,00
% 0,00% 
100,00
% 0,00% 
100,0
0%  
0,00
% 0,00% 0,00% 100,00% 
100,00
% 
Argentina 
0 1 0 0 1  0 0 0 1 1  1 0 0 0 1 
0,00
% 
100,00
% 0,00% 0,00% 
100,0
0%  
0,00
% 0,00% 0,00% 
100,00
% 
100,0
0%  
100,0
0% 0,00% 0,00% 0,00% 
100,00
% 
Australia 
0 0 1 2 3  0 0 2 1 3  0 0 2 1 3 
0,00
% 0,00% 33,33% 66,67% 
100,0
0%  
0,00
% 0,00% 66,67% 33,33% 
100,0
0%  
0,00
% 0,00% 66,67% 33,33% 
100,00
% 
Austria 
0 1 0 1 2  1 1 0 0 2  2 0 0 0 2 
0,00
% 50,00% 0,00% 50,00% 
100,0
0%  
50,0
0% 50,00% 0,00% 0,00% 
100,0
0%  
100,0
0% 0,00% 0,00% 0,00% 
100,00
% 
Canadá 
0 0 0 2 2  0 0 0 2 2  0 0 0 2 2 
0,00
% 0,00% 0,00% 
100,00
% 
100,0
0%  
0,00
% 0,00% 0,00% 
100,00
% 
100,0
0%  
0,00
% 0,00% 0,00% 100,00% 
100,00
% 
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EEUU 
5 2 5 17 29  4 3 6 16 29  3 6 4 16 29 
17,2
4% 6,90% 17,24% 58,62% 
100,0
0%  
13,7
9% 10,34% 20,69% 55,17% 
100,0
0%  
10,34
% 20,69% 13,79% 55,17% 
100,00
% 
Francia 
0 0 1 5 6  1 0 1 4 6  1 0 1 4 6 
0,00
% 0,00% 16,67% 83,33% 
100,0
0%  
16,6
7% 0,00% 16,67% 66,67% 
100,0
0%  
16,67
% 0,00% 16,67% 66,67% 
100,00
% 
Inglaterra 
0 1 0 2 3  1 0 1 1 3  1 1 0 1 3 
0,00
% 33,33% 0,00% 66,67% 
100,0
0%  
33,3
3% 0,00% 33,33% 33,33% 
100,0
0%  
33,33
% 33,33% 0,00% 33,33% 
100,00
% 
Países Bajos 
0 0 2 2 4  0 0 0 4 4  0 1 0 3 4 
0,00
% 0,00% 50,00% 50,00% 
100,0
0%  
0,00
% 0,00% 0,00% 
100,00
% 
100,0
0%  
0,00
% 25,00% 0,00% 75,00% 
100,00
% 
República 
Dominicana 
0 0 0 2 2  0 0 1 1 2  0 0 0 2 2 
0,00
% 0,00% 0,00% 
100,00
% 
100,0
0%  
0,00
% 0,00% 50,00% 50,00% 
100,0
0%  
0,00
% 0,00% 0,00% 100,00% 
100,00
% 
Suiza 
0 1 0 1 2  0 0 1 1 2  0 0 0 2 2 
0,00
% 50,00% 0,00% 50,00% 
100,0
0%  
0,00
% 0,00% 50,00% 50,00% 
100,0
0%  
0,00
% 0,00% 0,00% 100,00% 
100,00
% 
Ecuador 
0 1 1 12 14  0 1 0 13 14  4 1 1 8 14 
0,00
% 7,14% 7,14% 85,71% 
100,0
0%  
0,00
% 7,14% 0,00% 92,86% 
100,0
0%  
28,57
% 7,14% 7,14% 57,14% 
100,00
% 
Total 
5 7 10 48 70  7 5 14 44 70  12 9 8 41 70 
7,14
% 10,00% 14,29% 68,57% 
100,0
0%  
10,0
0% 7,14% 20,00% 62,86% 
100,0
0%  
17,14
% 12,86% 11,43% 58,57% 
100,00
% 
 
En la tabla 17 se puede analizar el país de procedencia de los Baby Boomers en relación 
con los principales atractivos que visitan en la ciudad de Cuenca. Países como Alemania, 
Canadá y República Dominicana representa un porcentaje alto del 100% que consideran 
a la Catedral de la Inmaculada Concepción como muy interesante del segmento 
encuestado. Otros porcentajes representativos dentro de este análisis son los países de 
Francia con el 83,33%, Australia e Inglaterra con un porcentaje similar del 66,67% y 
EEUU con el 58,62%. Austria, Países Bajos y Suiza representan cada uno con el 50%. 
Sin embargo, los turistas nacionales califican al atractivo con el total del 85,71%. 
El Parque Abdón Calderón fue calificada por providentes de Argentina, Canadá y Países 
Bajos como muy interesante con una totalidad del 100% de los encuestados. Seguido de 
Francia y EEUU 66,67% y 55,17% respectivamente. Otros países importantes de 
mencionar son de Republica dominicana con el 50%, Suiza con el 50% y Austria con el 
33,33%. Los de procedencia ecuatoriana representa con 13 que equivale al 92,86% de 
la muestra. 
Finalmente, los países de procedencia como Alemania, Canadá, Republica Dominicana 
y Suiza representan al Parque Nacional Cajas con el grado de interés al atractivo muy 
 Kevin Guillermo Maldonado Bermeo/ Chris Brian Maldonado Vivar Página 157 
Universidad de Cuenca 
interesante con el 100%. Otros países como Países Bajos, Francia y EEUU marcaron de 
igual manera al atractivo muy interesante con un porcentaje del 75%, 66,67% y 55,17% 
respectivamente. Es muy importante mencionar a los países providentes de Inglaterra y 
Australia que representa el 33,33%. A diferencia de los turistas nacionales solo 8 
registrados que equivale al 57.14% que de igual manera consideran a este atractivo muy 
interesante de los Baby Boomers encuestados. 
4.1.2 Generación X  
4.1.2.1 Tipo de turista en comparación con las principales motivaciones 
Tabla 18  
Tipo de turista-principales motivaciones, Perfil del turista Generación X 
Tabla cruzada tipo de turista y motivación 
Tipo de turista 
Arquitectura e historia   Seguridad del destino   Servicios de calidad 
No  Si Total  No  Si Total  No  Si Total 
Nacional 
9 11 20  8 12 20  10 10 20 
45,00% 55,00% 100%  40,00% 60,00% 100%  50,00% 50,00% 100% 
Extranjero 
22 52 74  46 28 74  44 30 74 
29,73% 70,27% 100%  62,16% 37,84% 100%  59,46% 40,54% 100% 
Total 
31 63 94  54 40 94  54 40 94 
32,98% 67,02% 100%   57,45% 42,55% 100%   57,45% 42,55% 100% 
 
En la tabla 18 se observa que este en segmento de mercado las principales motivaciones 
fueron: arquitectura he historia elegida por el 55% de los turistas Nacionales y el 70.27% 
de los turistas extranjeros, seguridad del destino es la principal motivación para el turista 
nacional de la generación X con el 60% de los 20 encuestados y para el extranjero el 
37.84%, La calidad en los servicios turísticos fue elegida por el 40.54% de los turistas 
extranjeros y para la mitad de los nacionales que equivalen a 10 turistas encuestados. 
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4.1.2.2 Tipo de turista en comparación con el gasto diario por servicio 
Tabla 19  
Tipo de turista- Gasto hospedaje, Perfil del turista Generación X 
Tabla cruzada tipo de turista y gastos diario hospedaje 
Tipo de 
turista 
Gasto diario hospedaje 
No 
aplica 
Menos 
de $20 De $21 a $40 De $41 a $60 De $61 a $80 Más de $80 Total 
Nacional 
4 1 11 2 2 0 20 
20,00% 5,00% 55,00% 10,00% 10,00% 0,00% 100,00% 
Extranjero 
13 6 28 20 6 1 74 
17,57% 8,11% 37,84% 27,03% 8,11% 1,35% 100,00% 
Total 
17 7 39 22 8 1 94 
18,09% 7,45% 41,49% 23,40% 8,51% 1,06% 100,00% 
En la tabla 19 sobre el gasto diario en servicio de hospedaje el rango más representativo 
para los dos tipos de turistas es de $21 a $40 con el 55% de los turistas nacionales y el 
37.84% de los extranjeros, otro rango representativo para los turistas extranjeros es de 
$41 a $60 que represente el 27.03% de ellos, aquí los nacionales alcanzan el 10%. Los 
turistas que no gastan en alojamiento en este segmente alcanzan porcentajes 
significativos con el 20% de los nacionales y el 17.57% de los extranjeros. 
 
Tabla 20 
Tipo turista- gasto restauración, Perfil del turista Generación X 
Tabla cruzada tipo de turista y gastos diario restauración 
Tipo de 
turista 
Gasto diario restauración 
No aplica 
Menos de 
$20 De $21 a $40 De $41 a $60 De $61 a $80 Total 
Nacional 
0 6 11 2 1 20 
0,00% 30,00% 55,00% 10,00% 5,00% 100,00% 
Extranjero 
2 20 36 13 3 74 
2,70% 27,03% 48,65% 17,57% 4,05% 100,00% 
Total 
2 26 47 15 4 94 
2,13% 27,66% 50,00% 15,96% 4,26% 100,00% 
 
Se observa en la tabla 20 que sin importar el tipo de turistas el gasto en restauración para 
la mayor parte de este segmento de mercado está entre los $21 y $40 dólares diarios, 
con el 55% de los nacionales y el 48.65% de los extranjeros, seguidos de los turistas que 
gastan menos de $20 con el 30% para los nacionales y el 27.03% para los extranjeros. 
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En el rango de $41 a $60 tenemos al 17.57% de los turistas extranjeros y al 10% de los 
nacionales. Se observa también que tan solo el 2.70% de los turistas extranjeros afirman 
no gastar en servicios de restauración del total de turistas de esta generación. 
 
Tabla 21  
Tipo turista- gasto transporte, Perfil del turista Generación X 
Tabla cruzada tipo de turista y gastos diario transporte 
Tipo de turista 
Gasto trasporte diario 
No aplica 
Menos de 
$20 De $21 a $40 De $41 a $60 Total 
Nacional 
2 12 6 0 20 
10,00% 60,00% 30,00% 0,00% 100,00% 
Extranjero 
17 42 13 2 74 
22,97% 56,76% 17,57% 2,70% 100,00% 
Total 
19 54 19 2 94 
20,21% 57,45% 20,21% 2,13% 100,00% 
 
Se observa en la tabla 21 con relación al gasto diario por servicios de transporte dentro 
de la ciudad se observa que tanto en los turistas nacionales como extranjeros la mayoría 
gasta menos de $20, el 60% y el 56.76% respectivamente. Seguido en importancia para 
el turista nacional está el rango $21 a $40 con el 30%, aquí los extranjeros alcanzan el 
17.57%. Por otro lado, los turistas que no gastan en este servicio alcanzan un porcentaje 
relevante en los turistas extranjeros con el 22.97% comparado con los nacionales que 
solo representan el 10%. 
Tabla 22  
Tipo de turista-gasto agencias de viaje, Perfil del turista Generación X 
Tabla cruzada tipo de turista y gastos diario agencias 
Tipo de 
turista 
Gasto agencias diario 
No 
aplica 
Menos de 
$20 De $21 a $40 De $41 a $60 De $61 a $80 Más de $80 Total 
Nacional 
19 1 0 0 0 0 20 
95,00% 5,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00% 
Extranjero 
66 2 1 1 1 3 74 
89,19% 2,70% 1,35% 1,35% 1,35% 4,05% 100,00% 
Total 
85 3 1 1 1 3 94 
90,43% 3,19% 1,06% 1,06% 1,06% 3,19% 100,00% 
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Se observa en la tabla 22 que del mismo modo que en la generación anterior, son pocos 
los turistas encuestados que generan un gasto en servicios de agencias de viajes, 
únicamente el 5% de los turistas nacionales gastan menos de $ 20, en los turistas 
extranjeros existe un registro del 4.05% que gastan más de $80, los rangos de $21 a $40, 
de $41 a $60 y de $61 a $80 representan el 1.35% cada uno y finalmente el 2.70% gasta 
menos de $20. 
 
Tabla 23 
Tipo de turista-otros gastos, Perfil del turista Generación X 
Tabla cruzada tipo de turista y gastos diario otros 
Tipo de 
turista 
Gasto diario otros 
No 
aplica 
Menos de 
$20 De $21 a $40 De $41 a $60 De $61 a $80 Más de $80 Total 
Nacional 
2 2 6 5 3 2 20 
10,00% 10,00% 30,00% 25,00% 15,00% 10,00% 100,00% 
Extranjero 
8 21 17 10 9 9 74 
10,81% 28,38% 22,97% 13,51% 12,16% 12,16% 100,00% 
Total 
10 23 23 15 12 11 94 
10,64% 24,47% 24,47% 15,96% 12,77% 11,70% 100,00% 
 
Se observa en la tabla 23 que el rango más representativo para el turista nacional es de 
$21 a $40 donde alcanza el 30% de los encuestados, aquí los turistas extranjeros 
representan el 22.97%. Mientras que el porcentaje más alto de los turistas extranjeros 
encuestados gasta menos de $20, al igual que el 10% de los nacionales. Otro rango 
importante es el de $41 a $60 con el 25% de los Nacionales y el 13.51% de los 
extranjeros. En cuanto a los que no tienen otro tipo de gastos representan el 10% de los 
nacionales y el 10.81% de los extranjeros. 
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4.1.2.3 Género en comparación con las principales motivaciones 
Tabla 24 
Género-principales motivaciones, Perfil del turista Generación X 
Tabla cruzada género y principales motivaciones 
Género 
Arquitectura e historia   Seguridad del destino   Servicios de calidad 
No  Si Total  No  Si Total  No  Si Total 
Masculino 
13 31 44  24 20 44  26 18 44 
29,55% 70,45% 100%  54,55% 45,45% 100%  59,09% 40,91% 100% 
Femenino 
18 32 50  30 20 50  28 22 50 
36,00% 64,00% 100%  60,00% 40,00% 100%  56,00% 44,00% 100% 
Total 
31 63 94  54 40 94  54 40 94 
32,98% 67,02% 100%   57,45% 42,55% 100%   57,45% 42,55% 100% 
 
Se puede observar en la tabla 24 que independiente del género el turista de la generación 
X visita la ciudad por las mismas motivaciones pues presentan porcentajes similares: 
Arquitectura e historia fue elegida por el 70.45% de los turistas del género masculino y el 
64% del femenino, seguridad del destino por el 45.45% del género masculino y el 40% 
del femenino, y finalmente en servicios de calidad con el 40.91% y el 44% 
respectivamente. 
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4.1.2.4. Género en comparación con el gasto diario por servicio 
Tabla 25  
Género-gasto hospedaje, Perfil del turista Generación X 
Tabla cruzada género y gastos diario hospedaje 
Género 
Gasto diario hospedaje 
No 
aplica 
Menos de 
$20 De $20 a $40 De $41 a $60 De $61 a $80 Mas de $80 Total 
Masculino 
7 5 19 11 2 0 44 
15,91% 11,36% 43,18% 25,00% 4,55% 0,00% 100,00% 
femenino 
10 2 20 11 6 1 50 
20,00% 4,00% 40,00% 22,00% 12,00% 2,00% 100,00% 
Total 
17 7 39 22 8 1 94 
18,09% 7,45% 41,49% 23,40% 8,51% 1,06% 100,00% 
En la tabla 25 que hace referencia al gasto de hospedaje diario se observa que en su 
mayoría ambos géneros gastan de $20 a $40, este rango representa el 43.18% del 
género masculino y el 40% del femenino, seguido por el siguiente rango de $41 a $60 
con el 25% de los turistas del género masculino y el 22% del femenino. En cuanto a los 
turistas que no gastan en hospedaje el 15.91% son del género masculino y el 20% del 
femenino. 
 
Tabla 26  
Género-gasto restauración, Perfil del turista Generación X 
Tabla cruzada género y gasto diario restauración 
Género 
Gasto diario restauración 
No aplica 
Menos de 
$20 De $20 a $40 De $41 a $60 De $61 a $80 Total 
Masculino 
0 17 18 9 0 44 
0,00% 38,64% 40,91% 20,45% 0,00% 100,00% 
Femenino 
2 9 29 6 4 50 
4,00% 18,00% 58,00% 12,00% 8,00% 100,00% 
Total 
2 26 47 15 4 94 
2,13% 27,66% 50,00% 15,96% 4,26% 100,00% 
 
En la tabla 26 se observa  que de igual manera que en el gasto de hospedaje, los 
porcentajes más altos en ambos géneros pertenecen al rango de $20 a $40 que 
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representa el 40.91% del género masculino y el 58% del femenino, seguido por los 
turistas que gastan menos de $20 y equivalen al 38.64% del género masculino y el 18% 
del femenino. El porcentaje restante de los turistas de género masculino igual al 20.45% 
gastan de $41 a $60, aquí el género femenino alcanza el 12%. Finalmente es importante 
mencionar que solo el 4% de las turistas de género femenino no gastan en servicios de 
restauración en este segmento de marcado. 
 
Tabla 27  
Género-gasto transporte, Perfil del turista Generación X 
Tabla cruzada género y gasto diario transporte 
Género 
Gasto trasporte diario 
No aplica 
Menos de 
$20 De $20 a $40 De $41 a $60 Total 
Masculino 
8 26 9 1 44 
18,18% 59,09% 20,45% 2,27% 100,00% 
femenino 
11 28 10 1 50 
22,00% 56,00% 20,00% 2,00% 100,00% 
Total 
19 54 19 2 94 
20,21% 57,45% 20,21% 2,13% 100,00% 
 
 
Se observa en la tabla 27 con respecto al gasto en transporte comparado con el género 
tampoco se nota una diferencia significativa, ya que comparten porcentajes similares en 
todos los rangos de gasto, ambos gastan menos de $20 diarios en gastos de transporte 
dentro de la ciudad: El 59.09% del género masculino y el 56% del género femenino. 
 
  
 Kevin Guillermo Maldonado Bermeo/ Chris Brian Maldonado Vivar Página 164 
Universidad de Cuenca 
Tabla 28  
Género-gasto agencias, Perfil del turista Generación X 
Tabla cruzada género y gastos diario agencias 
Género 
Gasto agencias diario 
No 
aplica 
Menos 
de $20 
De $20 a 
$40 
De $41 a 
$60 
De $61 a 
$80 
MAS DE 
$80 Total 
Masculino 
41 1 1 0 1 0 44 
93,18% 2,27% 2,27% 0,00% 2,27% 0,00% 100,00% 
femenino 
44 2 0 1 0 3 50 
88,00% 4,00% 0,00% 2,00% 0,00% 6,00% 100,00% 
Total 
85 3 1 1 1 3 94 
90,43% 3,19% 1,06% 1,06% 1,06% 3,19% 100,00% 
 
En la tabla 28 se evidencia que el 90.43% de los turistas de la generación X que visitan 
la ciudad de Cuenca no gastan en servicios de agencias de viajes, de este porcentaje 
que equivale a 85 encuestados, 41 de ellos pertenecen al género masculino y 44 al 
género femenino. Los turistas que gastan más de $80 representan al 6% del género 
femenino y el 3.19% de toda la muestra. 
 
Tabla 29  
Género-otros gastos, Perfil del turista Generación X 
Tabla cruzada género y gastos diario otros 
Género 
Gasto diario otros 
No 
aplica 
Menos 
de $20 
De $20 a 
$40 
De $41 a 
$60 
De $61 a 
$80 Más de $80 Total 
Masculino 
6 11 6 11 6 4 44 
13,64% 25,00% 13,64% 25,00% 13,64% 9,09% 100,00% 
Femenino 
4 12 17 4 6 7 50 
8,00% 24,00% 34,00% 8,00% 12,00% 14,00% 100,00% 
Total 
10 23 23 15 12 11 94 
10,64% 24,47% 24,47% 15,96% 12,77% 11,70% 100,00% 
 
Finalmente en la tabla 29 sobre el gasto diario en otros servicios o bienes durante su 
visita a la ciudad, se observa que el género masculino existe dos rangos de gasto con los 
mayores porcentajes, de $41 a $60 y menos de $20 ambos con el 25% de los turistas del 
género masculino, en estos rangos de gasto el género femenino registro el 8% y el 24% 
respectivamente. La mayor parte de turistas del género femenino eligieron el rango de 
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$20 a $40 diarios en este gasto que es igual al 34%. Los turistas que gastan más de $80 
representan el 9.09% en el género masculino y el 14% en el género femenino. Mientras 
que en los turistas que no aplican otros tipos de gasto son el 13.64% del género 
masculino y el 8% en el femenino. 
4.1.2.5 Ocupación actual en comparación con el tipo de alojamiento 
Tabla 30  
Ocupación-tipo de alojamiento, Perfil del turista Generación X 
Tabla cruzada ocupación y tipo de alojamiento 
Ocupación Hotel Hostal Hostería Airbnb 
Casa de 
familiares 
o amigos 
Alojamiento 
rentado 
Otros Total 
Estudiante 
0 0 0 0 0 0 1 1 
0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00% 100,00% 
Empleado público 
9 0 0 1 1 1 1 13 
69,23% 0,00% 0,00% 7,69% 7,69% 7,69% 7,69% 100,00% 
Empleado privado 
23 7 1 1 7 0 1 40 
57,50% 17,50% 2,50% 2,50% 17,50% 0,00% 2,50% 100,00% 
Profesional 
19 1 2 6 0 1 0 29 
65,52% 3,45% 6,90% 20,69% 0,00% 3,45% 0,00% 100,00% 
Ama de casa 
3 0 0 0 3 0 0 6 
50,00% 0,00% 0,00% 0,00% 50,00% 0,00% 0,00% 100,00% 
Jubilado 
1 0 0 3 1 0 0 5 
20,00% 0,00% 0,00% 60,00% 20,00% 0,00% 0,00% 100,00% 
Total 
55 8 3 11 12 2 3 94 
58,51% 8,51% 3,19% 11,70% 12,77% 2,13% 3,19% 100,00% 
 
Se puede observar en la tabla 30 que tanto para los turistas de la generación X 
registrados como empleados públicos, privados y profesionales en su mayoría prefieren 
los hoteles con el 69.23%, 57.50% y 65.52% respectivamente. Se observa que los 
hostales son preferidos por un porcentaje representativo de los empelados privados 
donde alcanzan el 17.50%, mientras que en los profesionales se registra una preferencia 
por un hospedaje de la plataforma Airbnb con el 20.69%. De los jubilados encuestados 
el 60% también prefiere Airbnb, y el porcentaje restante está dividido entre hoteles y la 
casa de familiares o amigos con el 20% cada uno. La mitad de las turistas registradas 
como amas de casa se hospedan en hoteles y la otra mitad en casa de familiares o 
amigos. 
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4.1.2.6 Con quien viaja en relación con el tipo de transporte principal. 
Tabla 31  
Con quien viaja-medio de transporte, Perfil del turista Generación X 
Tabla cruzada con quien viaja y medio de transporte principal 
Con quien 
viaja 
Medio de transporte 
Avión 
Transporte 
público 
Transporte 
privado 
Vehículo de 
alquiler 
Otros Total 
Solo 
3 8 1 0 0 12 
25,00% 66,67% 8,33% 0,00% 0,00% 100,00% 
En pareja 
13 20 6 4 2 45 
28,89% 44,44% 13,33% 8,89% 4,44% 100,00% 
Con familia 
5 6 15 0 2 28 
17,86% 21,43% 53,57% 0,00% 7,14% 100,00% 
Compañeros 
de trabajo 
0 0 2 0 0 2 
0,00% 0,00% 100,00% 0,00% 0,00% 100,00% 
Grupo o 
amigos 
0 2 5 0 0 7 
0,00% 28,57% 71,43% 0,00% 0,00% 100,00% 
Total 
21 36 29 4 4 94 
22,34% 38,30% 30,85% 4,26% 4,26% 100,00% 
 
La tabla 31 hace referencia al tipo de transporte que utilizan los turistas para llegar a la 
ciudad en relación con las personas con las que viaja se destaca que de los turistas de 
esta generación que viajan solos lo hacen principalmente en transporte público el 66.67% 
seguidos por los que viajan en avión que representan el 25%. De los turistas que viajan 
en pareja el 44.44% lo hacen en transporte público, el 28.89% en avión, el 13.33% en 
transporte privado. Más de la mitad de los turistas que viajan en familia utilizan transporte 
privado con el 53.57%, seguido del transporte público con el 21.43% y en avión con el 
17.86% son los porcentajes más representativos. 
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4.1.2.7 Tipo de alojamiento en relación con el gasto diario en hospedaje 
Tabla 32  
Tipo de alojamiento-gasto hospedaje, Perfil del turista Generación X 
Tabla cruzada tipo de alojamiento y gasto diario en servicio de hospedaje 
Tipo de 
alojamiento 
Gasto diario Hospedaje 
No 
aplica 
Menos 
de $20 
De $20 a 
$40 
De $41 a 
$60 
De $61 a 
$80 Más de $80 Total 
Hotel 
2 1 29 15 7 1 55 
3,64% 1,82% 52,73% 27,27% 12,73% 1,82% 100,00% 
Hostal 
0 4 3 0 1 0 8 
0,00% 50,00% 37,50% 0,00% 12,50% 0,00% 100,00% 
Hostería 
0 1 0 2 0 0 3 
0,00% 33,33% 0,00% 66,67% 0,00% 0,00% 100,00% 
Airbnb 
0 1 5 5 0 0 11 
0,00% 9,09% 45,45% 45,45% 0,00% 0,00% 100,00% 
 Familia o 
amigos 
11 0 1 0 0 0 12 
91,67% 0,00% 8,33% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00% 
Alojamiento 
rentado 
1 0 1 0 0 0 2 
50,00% 0,00% 50,00% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00% 
Otros 
3 0 0 0 0 0 3 
100,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00% 
Total 
17 7 39 22 8 1 94 
18,09% 7,45% 41,49% 23,40% 8,51% 1,06% 100,00% 
 
Se observa en la tabla 32 que el establecimiento de preferencia de esta generación son 
los hoteles con una frecuencia de 55 de los 94 encuestados, en este cuadro se pude ver 
que el 52.73% de ellos gastan de $20 a $40, el 27.27 % de $41 a $60, el 12.73% de $61 
a $80, finalmente los turistas que gastan más de $ 80 y menos de $20 representan el 
1.82% cada uno. En cuanto a los que prefieren los hostales el 50% de ellos gastan menos 
de $20 diarios, el 37.50 gastan de $20 a $40 y el 12.50% gasta entre $61 y $80. De los 
turistas que utilizan hospedajes de la plataforma de reserva Airbnb el 45.45% gastan 
entre $20 y $40 y otro 45.45% entre $41 y $60, el 9.09% restante gasta menos de $20. 
Las personas que se alojan en casa de familiares y amigos no tienen gastos de hospedaje 
en un 91.67% al igual que el 100% de los turistas que marcaron la opción otro como tipo 
de alojamiento.  
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4.1.2.8 País de residencia habitual en relación con las principales motivaciones 
Tabla 33  
País de residencia habitual -principales motivaciones, Perfil del turista Generación X 
Tabla cruzada país de residencia y principales motivaciones 
Procedencia 
Arquitectura e historia   Seguridad del destino   Servicios de calidad 
No  Si Total  No  Si Total  No  Si Total 
Australia 
1 0 1  1 0 1  1 0 1 
100,00% 0,00% 100,00%  100,00% 0,00% 100%  100,00% 0,00% 100,00% 
Brasil 
0 3 3  2 1 3  2 1 3 
0,00% 100,00% 100,00%  66,67% 33,33% 100%  66,67% 33,33% 100,00% 
Canadá 
1 4 5  2 3 5  4 1 5 
20,00% 80,00% 100,00%  40,00% 60,00% 100,00%  80,00% 20,00% 100,00% 
Chile 
1 2 3  2 1 3  2 1 3 
33,33% 66,67% 100,00%  66,67% 33,33% 100,00%  66,67% 33,33% 100,00% 
Colombia 
1 1 2  2 0 2  1 1 2 
50,00% 50,00% 100,00%  100,00% 0,00% 100,00%  50,00% 50,00% 100,00% 
EEUU 
10 18 28  19 9 28  17 11 28 
35,71% 64,29% 100,00%  67,86% 32,14% 100,00%  60,71% 39,29% 100,00% 
Eslovaquia 
0 1 1  1 0 1  0 1 1 
0,00% 100,00% 100,00%  100,00% 0,00% 100,00%  0,00% 100,00% 100,00% 
España 
2 3 5  4 1 5  0 5 5 
40,00% 60,00% 100,00%  80,00% 20,00% 100,00%  0,00% 100,00% 100,00% 
Francia 
1 3 4  3 1 4  3 1 4 
25,00% 75,00% 100,00%  75,00% 25,00% 100,00%  75,00% 25,00% 100,00% 
Inglaterra 
1 6 7  1 6 7  5 2 7 
14,29% 85,71% 100,00%  14,29% 85,71% 100,00%  71,43% 28,57% 100,00% 
México 
1 0 1  1 0 1  1 0 1 
100,00% 0,00% 100,00%  100,00% 0,00% 100,00%  100,00% 0,00% 100,00% 
Países Bajos 
0 1 1  1 0 1  1 0 1 
0,00% 100,00% 100,00%  100,00% 0,00% 100,00%  100,00% 0,00% 100,00% 
Perú 
2 6 8  3 5 8  5 3 8 
25,00% 75,00% 100,00%  37,50% 62,50% 100,00%  62,50% 37,50% 100,00% 
Polonia 
0 1 1  1 0 1  1 0 1 
0,00% 100,00% 100,00%  100,00% 0,00% 100,00%  100,00% 0,00% 100,00% 
Suiza 
1 3 4  3 1 4  1 3 4 
25,00% 75,00% 100,00%  75,00% 25,00% 100,00%  25,00% 75,00% 100,00% 
Ecuador 
9 11 20  8 12 20  10 10 20 
45,00% 55,00% 100,00%  40,00% 60,00% 100,00%  50,00% 50,00% 100,00% 
Total 
31 63 94  54 40 94  54 40 94 
32,98% 67,02% 100,00%  57,45% 42,55% 100,00%  57,45% 42,55% 100,00% 
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Sobre las principales motivaciones de los turistas de la generación X en relación con su 
lugar de procedencia se puede observar que la arquitectura e historia es una de las 
principales razones para visitar la ciudad por el 100% de los turistas de las nacionalidades 
de Brasil, Eslovaquia, Países Bajos y Polonia. Otros porcentajes altos en esta motivación 
son Canadá con el 80%, Chile con el 66.67%, Estados Unidos con el 64.29%, España 
con el 60%, Francia con el 75%, Inglaterra con el 85.71%, Perú con el 75% y Suiza 
también con el 75%, para los turistas colombianos esta motivación solo representa a el 
50% de los encuestados. Los turistas nacionales representan el 55%. 
En cuanto a la seguridad del destino fue elegida por la mayor parte de los turistas de 
países como Canadá con el 60%, Inglaterra con el 85.71% y Perú con el 62.50%. En 
países con frecuencias más representativas se alcanzó un total de 32.14% en Estados 
unidos, 20% en España, y el 25% para Francia y Suiza cada una. Los turistas nacionales 
representan el 60%. 
Finalmente, los servicios de calidad de la ciudad fueron una de las principales razones 
para la totalidad de los encuestados provenientes de Eslovaquia y España, otros 
porcentajes representativos corresponde a los países de Suiza con el 75% y Colombia 
con el 50%. Los países con mayores frecuencias como Estados Unidos, Canadá, 
Inglaterra y Perú registran porcentajes de 39.29%, 20%, 28.57% y 37.50% 
respectivamente. Los turistas nacionales representan el 50%. 
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4.1.2.9 País de residencia habitual en relación con los principales atractivos 
Tabla 34 
 País de residencia-principales atractivos, Perfil del turista Generación X 
Tabla cruzada país de residencia y atractivos turísticos 
Proced
encia 
Catedral de la inmaculada concepción   Parque Abdón Calderón   Catedral vieja de Cuenca 
No 
con
oce 
Poco 
interes
ante 
Interes
ante 
Muy 
interes
ante 
Total  
No 
con
oce 
Poco 
interes
ante 
Interes
ante 
Muy 
interes
ante 
Total 
 
No 
con
oce 
Poco 
interes
ante 
Interes
ante 
Muy 
interes
ante 
Total 
Australi
a 
0 0 0 1 1  0 0 0 1 1  0 0 1 0 1 
0,00
% 0,00% 0,00% 
100,00
% 
100,0
0%  
0,00
% 0,00% 0,00% 
100,00
% 
100,0
0%  
0,00
% 0,00% 
100,00
% 0,00% 
100,0
0% 
Brasil 
0 0 1 2 3  0 1 2 0 3  0 0 3 0 3 
0,00
% 0,00% 33,33% 66,67% 
100,0
0%  
0,00
% 33,33% 66,67% 0,00% 
100,0
0%  
0,00
% 0,00% 
100,00
% 0,00% 
100,0
0% 
Canadá 
0 0 1 4 5  1 0 1 3 5  0 0 2 3 5 
0,00
% 0,00% 20,00% 80,00% 
100,0
0%  
20,0
0% 0,00% 20,00% 60,00% 
100,0
0%  
0,00
% 0,00% 40,00% 60,00% 
100,0
0% 
Chile 
1 1 0 1 3  0 1 1 1 3  0 2 0 1 3 
33,3
3% 33,33% 0,00% 33,33% 
100,0
0%  
0,00
% 33,33% 33,33% 33,33% 
100,0
0%  
0,00
% 66,67% 0,00% 33,33% 
100,0
0% 
Colomb
ia 
0 0 0 2 2  0 0 0 2 2  0 0 0 2 2 
0,00
% 0,00% 0,00% 
100,00
% 
100,0
0%  
0,00
% 0,00% 0,00% 
100,00
% 
100,0
0%  
0,00
% 0,00% 0,00% 
100,00
% 
100,0
0% 
EEUU 
1 0 2 25 28  1 0 2 25 28  2 0 6 20 28 
3,57
% 0,00% 7,14% 89,29% 
100,0
0%  
3,57
% 0,00% 7,14% 89,29% 
100,0
0%  
7,14
% 0,00% 21,43% 71,43% 
100,0
0% 
Eslovaq
uia 
0 0 0 1 1  0 0 0 1 1  0 1 0 0 1 
0,00
% 0,00% 0,00% 
100,00
% 
100,0
0%  
0,00
% 0,00% 0,00% 
100,00
% 
100,0
0%  
0,00
% 
100,00
% 0,00% 0,00% 
100,0
0% 
España 
1 0 1 3 5  0 0 1 4 5  1 0 1 3 5 
20,0
0% 0,00% 20,00% 60,00% 
100,0
0%  
0,00
% 0,00% 20,00% 80,00% 
100,0
0%  
20,0
0% 0,00% 20,00% 60,00% 
100,0
0% 
Francia 
0 1 0 3 4  0 1 0 3 4  0 0 2 2 4 
0,00
% 25,00% 0,00% 75,00% 
100,0
0%  
0,00
% 25,00% 0,00% 75,00% 
100,0
0%  
0,00
% 0,00% 50,00% 50,00% 
100,0
0% 
Inglater
ra 
0 0 1 6 7  1 1 0 5 7  1 1 0 5 7 
0,00
% 0,00% 14,29% 85,71% 
100,0
0%  
14,2
9% 14,29% 0,00% 71,43% 
100,0
0%  
14,2
9% 14,29% 0,00% 71,43% 
100,0
0% 
México 
0 0 0 1 1  0 0 1 0 1  0 0 0 1 1 
0,00
% 0,00% 0,00% 
100,00
% 
100,0
0%  
0,00
% 0,00% 
100,00
% 0,00% 
100,0
0%  
0,00
% 0,00% 0,00% 
100,00
% 
100,0
0% 
Países 
Bajos 
0 0 1 0 1  0 0 1 0 1  0 0 1 0 1 
0,00
% 0,00% 
100,00
% 0,00% 
100,0
0%  
0,00
% 0,00% 
100,00
% 0,00% 
100,0
0%  
0,00
% 0,00% 
100,00
% 0,00% 
100,0
0% 
Perú 
2 1 0 5 8  0 1 3 4 8  2 0 3 3 8 
25,0
0% 12,50% 0,00% 62,50% 
100,0
0%  
0,00
% 12,50% 37,50% 50,00% 
100,0
0%  
25,0
0% 0,00% 37,50% 37,50% 
100,0
0% 
Polonia 
0 0 0 1 1  0 0 0 1 1  0 0 0 1 1 
0,00
% 0,00% 0,00% 
100,00
% 
100,0
0%  
0,00
% 0,00% 0,00% 
100,00
% 
100,0
0%  
0,00
% 0,00% 0,00% 
100,00
% 
100,0
0% 
Suiza 
0 1 0 3 4  1 0 1 2 4  1 0 2 1 4 
0,00
% 25,00% 0,00% 75,00% 
100,0
0%  
25,0
0% 0,00% 25,00% 50,00% 
100,0
0%  
25,0
0% 0,00% 50,00% 25,00% 
100,0
0% 
Ecuado
r 
0 3 2 15 20  0 1 6 13 20  1 3 9 7 20 
0,00
% 15,00% 10,00% 75,00% 
100,0
0%  
0,00
% 5,00% 30,00% 65,00% 
100,0
0%  
5,00
% 15,00% 45,00% 35,00% 
100,0
0% 
Total 
5 7 9 73 94  4 6 19 65 94  8 7 30 49 94 
5,32
% 7,45% 9,57% 77,66% 
100,0
0%  
4,26
% 6,38% 20,21% 69,15% 
100,0
0%  
8,51
% 7,45% 31,91% 52,13% 
100,0
0% 
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En la tabla 34 referida al grado de interés que tienen los turistas de la generación X por 
los principales atractivos de la ciudad en relación a su país de procedencia se observa 
que al 100% de las nacionalidades de Australia, Colombia, Eslovaquia, México y Polonia 
califican a la Catedral de la inmaculada concepción como muy interesante. Otros 
porcentajes altos de este grado de interés se observan en Estados Unidos con el 89.29%, 
Inglaterra 85.71%, Canadá 80%, Francia y Suiza con el 75% cada uno, Brasil con el 
66.67%, Perú 62.50% y España con el 60%. Los turistas nacionales que califican como 
muy interesante este atractivo equivalen al 75%. 
En cuanto al Parque Abdón Calderón fue calificado como muy interesante por la totalidad 
de los turistas encuestados provenientes de Australia, Colombia, Eslovaquia y Polonia. 
Los países con las mayores frecuencias registran un alto grado de interés en este 
atractivo como Estados Unidos con el 89.29%, Canadá con 60%, España con el 80%, 
Francia el 75% e Inglaterra con el 71.43%. En este atractivo los turistas nacionales que 
lo califican como muy interesante equivalen al 65%. 
La catedral vieja de Cuenca es muy interesante para todos los turistas encuestados de 
las nacionalidades de Colombia, México y Polonia, también para el 71,43% de los turistas 
de Estados Unidos e Inglaterra, el 60% de los de Canadá y la mitad de los encuestados 
provenientes de Francia. Aquí los turistas nacionales que califican como muy interesante 
este atractivo equivalen al 35%. 
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4.1.3 Millennials  
4.1.3.1 Tipo de turista en comparación con las principales motivaciones 
Tabla 35  
Tipo de turista-principales motivaciones, Perfil del turista Millennial 
Tabla cruzada tipo de turista y motivación 
Tipo de 
Turista 
Turismo de aventura  
Interacción con los 
nativos 
 Gastronomía  Otros motivos 
No Si 
Tota
l  No Si Total  No Si Total  No Si Total 
Nacional 
16 20 36  34 2 36  20 16 36  31 5 36 
44,44% 55,56% 100%  94,44% 5,56% 100%  55,56% 44,44% 100%  
86,11
% 
13,89
% 100% 
Extranjero 
69 115 184  94 90 184  122 62 184  122 62 184 
37,50% 62,50% 100%  51,09% 48,91% 100%  66,30% 33,70% 100%  
66,30
% 
33,70
% 100% 
Total 
85 135 220  128 92 220  142 78 220  153 67 220 
38,64% 61,36% 100%  58,18% 41,82% 100%  64,55% 35,45% 100%  
69,55
% 
30,45
% 100% 
 
Como se puede observar en la tabla 35, las principales motivaciones del turista 
Millennials, donde el turismo de aventura es la motivación principal tanto para el nacional 
como el extranjero representado el 55,56% y 62,50% respectivamente. Seguido por la 
interacción con los nativos en la que para el turista nacional representa el 5,56% y para 
el turista extranjero con un 48,91%. Otra motivación importante para este segmento es 
por la gastronomía en la que los nacionales con el porcentaje del 44,44% y del extranjero 
con un 33,70%. Finalmente, la opción de otros motivos es representado con el 13,89% 
de nacionales y el 33,70% de los extranjeros Millennials. 
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4.1.3.2 Tipo de turista en comparación con el gasto diario por servicio 
Tabla 36 
Tipo de turista-gasto hospedaje, Perfil del turista Millennial 
Tabla cruzada tipo turista y gasto diario hospedaje 
Tipo de turista 
Gasto diario hospedaje 
No aplica Menos de $10 De $10 a $20 De $21 a $30 De $31 a $40 Más de $40 Total 
Nacional 
6 5 13 4 4 4 36 
16,67% 13,89% 36,11% 11,11% 11,11% 11,11% 100,00% 
Extranjero 
17 90 41 18 11 7 184 
9,24% 48,92% 22,28% 9,78% 5,98% 3,80% 100,00% 
Total 
23 95 54 22 15 11 220 
10,45% 43,18% 24,55% 10,00% 6,82% 5,00% 100,00% 
 
En la tabla 36 sobre el gasto diario por el servicio de hospedaje para los turistas 
nacionales y extranjeros se representa de la siguiente manera: la mayor parte del turista 
nacional gasta entre el rango de $10 a $20 con el 36,11% en comparación que el turista 
extranjero con el 22,48%; mientras que la mayor parte del turista extranjero realiza el 
gasto en este servicio menos de $10 con un 48,92% a diferencia del turista nacional 
representado con el 13,89%. Los 23 registros de la muestra de ambos tipos no aplican a 
este servicio en la que el nacional representa el 16,67% y el extranjero con un 9,24%. El 
rango de $21 a $30 representa el 11,11% de nacionales y el 9,78% de extranjeros. 
Seguido del rango de $31 a $40 de igual manera que el anterior rango representa con el 
11,11% de nacionales y en cambio el extranjero disminuye al 5,98%. Finalmente, los 
Millennials que gastan más de $40 únicamente el 3,80% son extranjeros mientras que el 
nacional con el 11,11% de la muestra. 
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Tabla 37 
Tipo de turista-gasto restauración, Perfil del turista Millennial 
Tabla cruzada tipo turista y gasto diario restauración 
Tipo de turista 
Gasto diario restauración 
No aplica Menos de $10 De $10 a $20 De $21 a $30 De $31 a $40 Más de $40 Total 
Nacional 
0 12 16 4 2 2 36 
0,00% 33,33% 44,44% 11,11% 5,56% 5,56% 100,00% 
Extranjero 
6 90 63 18 7 0 184 
3,26% 48,91% 34,25% 9,78% 3,80% 0,00% 100,00% 
Total 
6 102 79 22 9 2 220 
2,73% 46,36% 35,91% 10,00% 4,09% 0,91% 100,00% 
 
Conforme a la tabla cruzada 37 se puede observar que la mayor parte de los 220 
encuestados de los turistas Millennials son los extranjeros con el total de 90 registros que 
gastan menos de $10 en restauración diariamente con un 48,91% en comparación a los 
nacionales con un 33,33%; mientras que la mayor parte de los turistas nacionales que 
gastan en este servicio con un registro de 16 turistas en el rango de $10 a $20 con un 
total del 44,44% a diferencia inmensa con los turistas extranjeros que representan 63 
registros con total del 34,25%. Seguido del rango de $21 a $30 que los turistas nacionales 
constituyen el 11,11% y los extranjeros el 9,78%. De $31 a $40 gastan los turistas 
nacionales con un total de 5,56% y de extranjeros del 3,80%. Únicamente 6 registros de 
turistas extranjeros no aplican a este servicio con el 3,26% y 2 registros de turistas 
nacionales gastan más de $40 con el 5,56% de los Millennials encuestados. 
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Tabla 38 
Tipo de turista-gasto transporte, Perfil del turista Millennial 
Tabla cruzada tipo turista y gasto diario transportación 
Gasto diario transportación 
Tipo de turista No aplica Menos de $10 De $10 a $20 De $21 a $30 De $31 a 40 Total 
Nacional 
1 20 11 2 2 36 
2,78% 55,56% 30,54% 5,56% 5,56% 100,00% 
Extranjero 
24 137 17 5 1 184 
13,04% 74,46% 9,24% 2,72% 0,54% 100,00% 
Total 
25 157 28 7 3 220 
11,36% 71,36% 12,73% 3,18% 1,36% 100,00% 
 
Se puede analizar en la tabla 38 acerca del tipo del turista en comparación al gasto diario 
por el servicio de transportación: la mayor parte tanto nacional como extranjero gastan 
menos de $10 con porcentajes similares con el total del 55,56% y 74,46 respectivamente.  
 
Tabla 39  
Tipo de turista-gasto agencia de viaje, Perfil del turista Millennial 
Tabla cruzada tipo turista y gasto diario agencia de viajes 
Gasto diario agencia de viajes 
Tipo de turista No aplica Menos de $10 De $10 a $20 De $21 a $30 Más de $40 Total 
Nacional 
31 2 1 1 1 36 
86,10% 5,56% 2,78% 2,78% 2,78% 100,00% 
Extranjero 
157 11 10 3 3 184 
85,33% 5,98% 5,43% 1,63% 1,63% 100,00% 
Total 
188 13 11 4 4 220 
85,45% 5,91% 5,00% 1,82% 1,82% 100,00% 
 
Conforme a la tabla 39 se puede mencionar que la mayor parte de los turistas Millennials 
nacionales y extranjeros no aplican al gasto diario en el servicio de agencia de viajes 
representando a 188 registros con porcentajes similares con el 86,91% de nacionales y 
85,33% de los extranjeros. Cabe de destacar de los 13 registros de ambos turistas que 
gastan en este servicio, solo 2 registros que equivalen al 5,56% y 11 registros que 
equivalen al 5,98% gastan menos de $10 en el servicio de agencias de viajes. 
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Tabla 40  
Tipo de turista-otros gastos, Perfil del turista Millennial 
Tabla cruzada tipo turista y gasto diario otros 
Tipo de turista 
Gasto diario otros 
No aplica Menos de $10 De $10 a $20 De $21 a $30 De $31 a 40 Más de $40 Total 
Nacional 
2 6 10 10 7 1 36 
5,56% 16,67% 27,78% 27,78% 19,43% 2,78% 100,00% 
Extranjero 
39 87 35 15 7 1 184 
21,20% 47,29% 19,02% 8,15% 3,80% 0,54% 100,00% 
TOTAL 
41 93 45 25 14 2 220 
18,64% 42,27% 20,45% 11,36% 6,36% 0,91% 100,00% 
 
Finalmente, la tabla cruzada 40  sobre el tipo de turista Millennial en comparación del 
gasto diario de otros como cosas personales o suvenires se puede interpretar de la 
siguiente manera: la mayor parte de los turistas extranjeros marco el rango de menos de 
$10 con un total de 87 registros de turistas que equivale al 47,29%, mientras que el turista 
nacional existe una gran diferencia ya que únicamente 6 registros que equivale al 16,67% 
marcaron a esta opción. Por lo tanto, la mayor parte de los turistas nacionales que 
consumen dentro de esta opción existe una semejanza entre los rangos de $10 a $20 y 
de $21 a $30 con un registro de 10 personas y porcentaje similar al 27,78%, en 
comparación del turista extranjero que representa el 19,02% y el 8,15% respectivamente.  
4.1.3.3 Género en comparación con las principales motivaciones 
Tabla 41 
Género-principales motivaciones, Perfil del turista Millennial 
Tabla cruzada género y motivación 
Género 
Turismo de aventura   
Interacción con los 
nativos   Gastronomía   Otros Motivos 
No  Si Total  No  Si Total  No  Si Total  No  Si Total 
Mascul
ino 
27 61 88  48 40 88  56 32 88  67 21 88 
30,68% 69,32% 100%  54,55% 45,45% 100%  
63,64
% 
36,36
% 100%  
76,14
% 
23,86
% 
100
% 
Femeni
no 
58 74 132  80 52 132  86 46 132  86 46 132 
43,94% 56,06% 100%  60,61% 39,39% 100%  
65,15
% 
34,85
% 100%  
65,15
% 
34,85
% 
100
% 
Total 
85 135 220  128 92 220  142 78 220  153 67 220 
38,64% 61,36% 100%   58,18% 41,82% 100%   
64,55
% 
35,45
% 100%   
69,55
% 
30,45
% 
100
% 
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En la tabla 41 se puede destacar la comparación entre el género Millennial con las 
principales motivaciones en la que visitan la ciudad de Cuenca. Se puede indicar que el 
género masculino prefiere venir a la ciudad por el turismo de aventura en la que 
representa 61 registros de la muestra con un total de 69,32% mientras que el de género 
femenino representa 74 encuestadas con el total del 56,06%. Seguido de interactuar con 
los nativos ya que el 45,45% representa de género masculino y el 39,39% representa de 
género femenino. Otra motivación importante dentro de este segmento es por la 
gastronomía ya que ambos géneros representan porcentajes similares con el 36,36% 
masculino y 34,85% femenino. Finalmente, la mayor parte de la muestra que marcaron 
la opción otros motivos representa más al género femenino que el masculino que equivale 
al 34,85% y 23,86% respectivamente. 
 
4.1.3.4. Género en comparación con el gasto diario por servicio 
Tabla 42  
Género-gasto hospedaje, Perfil del turista Millennial 
Tabla cruzada género y gasto diario hospedaje 
Género 
Gasto diario hospedaje 
No aplica Menos de $10 De $10 a $20 De $21 a $30 De $31 a 40 Más de $40 Total 
Masculino 
9 34 21 9 8 7 88 
10,23% 38,64% 23,86% 10,23% 9,09% 7,95% 100,00% 
Femenino 
14 61 33 13 7 4 132 
10,61% 46,21% 25,00% 9,85% 5,30% 3,03% 100,00% 
Total 
23 95 54 22 15 11 220 
10,45% 43,18% 24,55% 10,00% 6,82% 5,00% 100,00% 
 
En la tabla 42 se puede apreciar el género de los turistas Millennials con el gasto diario 
en el servicio de hospedaje de la siguiente manera: la mayor parte de los Millennials del 
género femenino gasta en menos de $10 con total del 46,21%, de igual manera mientras 
la mayor parte del género masculino gasta dentro de esta opción con un total del 38,64%. 
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Tabla 43  
Género-gasto restauración, Perfil del turista Millennial 
Tabla cruzada género y gasto diario restauración 
Género 
Gasto diario restauración 
No 
aplica 
Menos de 
$10 
De $10 a 
$20 
De $21 a 
$30 
De $31 a 
40 
Más de 
$40 
Total 
Masculino 
2 37 32 10 6 1 88 
2,27% 42,05% 36,36% 11,36% 6,82% 1,14% 100,00% 
Femenino 
4 65 47 12 3 1 132 
3,03% 49,24% 35,61% 9,09% 2,27% 0,76% 100,00% 
Total 
6 102 79 22 9 2 220 
2,73% 46,36% 35,91% 10,00% 4,09% 0,91% 100,00% 
 
En cuanto al gasto diario por el servicio de restauración, se puede destacar que la mayor 
parte que gasta menos de $10 en este servicio son de genero tanto femenino como 
masculino que representa el 49,24% y 42,05% respectivamente. Seguido del rango de 
$10 a $20 que representa porcentajes similares en ambos géneros que equivale al 
36,36% masculino y 35,61% femenino de la muestra en este segmento. 
 
Tabla 44  
Género-gasto transporte, Perfil del turista Millennial 
Tabla cruzada género y gasto diario transporte 
Gasto diario transporte 
Género No aplica Menos de $10 De $10 a $20 De $21 a $30 De $31 a 40 Total 
Masculino 
9 62 12 3 2 88 
10,23% 70,45% 13,64% 3,41% 2,27% 100,00% 
Femenino 
16 95 16 4 1 132 
12,12% 71,97% 12,12% 3,03% 0,76% 100,00% 
Total 
25 157 28 7 3 220 
11,36% 71,36% 12,73% 3,18% 1,36% 100,00% 
 
En la tabla 44 que hace referencia al género en comparación al gasto diario en el servicio 
del transporte, se puede analizar de la siguiente manera: la mayor parte de ambos genero 
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gastan menos de $10 en este servicio con un porcentaje del 71,97% femenino y 70,45% 
masculino. Seguido del rango de $10 a $20 equivalente al 13,64% de masculino y el 
12,12% del femenino. Los turistas Millennial que gasta más de $31 a $40 son de género 
masculino con un total del 2,27% mientras de género femenino equivale únicamente el 
0.76%. Mientras la opción no aplica representando el 12,12% en el género femenino y el 
10,23% en el género masculino. 
 
Tabla 45 
Género-gasto agencia de viaje, Perfil del turista Millennial 
Tabla cruzada género y gasto diario agencias de viajes 
Gasto diario agencias de viajes 
Género No aplica Menos de $10 De $10 a $20 De $21 a $30 De $31 a 40 Total 
Masculino 
73 7 6 0 2 88 
82,95% 7,95% 6,82% 0,00% 2,27% 100,00% 
Femenino 
115 6 5 4 2 132 
87,12% 4,55% 3,79% 3,03% 1,52% 100,00% 
Total 
188 13 11 4 4 220 
85,45% 5,91% 5,00% 1,82% 1,82% 100,00% 
 
Conforme a la tabla cruzada 45 sobre el género y el gasto diario en el servicio de agencias 
de viajes del turista Millennial, se puede considerar que la mayor parte de los turistas 
encuestados no aplican a este servicio tanto de género femenino como masculino que 
representa el 87,12% y 82,95% respectivamente. A gran diferencia ya que únicamente el 
7,95% de masculino y el 4,55% de femenino gastan menos de $10 en el servicio de 
agencias de viajes. Cabe mencionar un registro total de 4 turistas están realizando un 
gasto de $31 a $40 que equivale al 2,27% de masculino y 1,52% de femenino. 
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Tabla 46  
Género-otros gastos, Perfil del turista Millennial 
Tabla cruzada género y gasto diario otros 
Género 
Gasto diario otros 
No 
aplica 
Menos de 
$10 
De $10 a 
$20 
De $21 a 
$30 
De $31 a 
40 
Más de 
$40 
Total 
Masculino 
17 36 14 12 8 1 88 
19,32% 40,91% 15,91% 13,64% 9,09% 1,14% 100,00% 
Femenino 
24 57 31 13 6 1 132 
18,18% 43,18% 23,48% 9,85% 4,55% 0,76% 100,00% 
Total 
41 93 45 25 14 2 220 
18,64% 42,27% 20,45% 11,36% 6,36% 0,91% 100,00% 
 
Finalmente, la tabla 46 demuestra que la mayor parte de los 220 turistas Millennials 
encuestados que gastan menos de $10 en el gasto diario otros como souvenirs y gastos 
personales son del género femenino equivalente a 57 registros con un total del 43,18%. 
Mientras que el de género masculino que de igual manera gastan menos de $10 
equivalente a 36 registros con un total del 40,91%. Los que no aplican a este servicio 
representa ambos géneros con porcentajes similares con el 19,32% de género masculino 
y el 18,18% de género femenino. Otros rangos importantes dentro de este gasto son de 
$10 a $20 y de $21 a $30 en la que del género femenino representa el 18,18% y 23,48% 
respectivamente, mientras del género masculino equivale a 19,32% y 15,91% 
respectivamente. 
  
 Kevin Guillermo Maldonado Bermeo/ Chris Brian Maldonado Vivar Página 181 
Universidad de Cuenca 
4.1.3.5 Ocupación actual en comparación con el tipo de alojamiento 
Tabla 47  
Ocupación-tipo de alojamiento, Perfil del turista Millennial 
Tabla cruzada ocupación y tipo de alojamiento 
Ocupación Hotel Hostal 
Hosterí
a  
Airbnb 
Casa de 
familiares 
o amigos 
Alojamient
o rentado 
Otros Total 
Estudiante 
9 43 0 3 4 6 2 67 
 13,43
% 
64,18
% 0,00% 4,48% 5,97% 8,96% 2,99% 100,00% 
Empleado 
privado 15 17 0 1 7 1 0 41 
 36,59
% 
41,46
% 0,00% 2,44% 17,07% 2,44% 0,00% 100,00% 
Empleado público 
8 6 0 5 2 0 0 21 
 38,10
% 
28,57
% 0,00% 
23,81
% 9,52% 0,00% 0,00% 100,00% 
Profesional 
18 21 0 5 5 1 0 50 
 
36% 42% 0% 10% 10% 2% 0% 100,00% 
Desempleado 
2 29 2 5 1 0 2 41 
 
4,88% 
70,73
% 4,88% 
12,20
% 2,44% 0,00% 4,88% 100,00% 
Total 
52 116 2 19 19 8 4 220 
  23,64
% 
52,73
% 0,91% 8,64% 8,64% 3,64% 1,82% 100,00% 
 
En la tabla 47 se puede analizar la ocupación actual del turista Millennial en comparación 
con el tipo de alojamiento que prefiere hospedarse durante su visita en la ciudad. La 
mayor parte del turista Millennial estudiante prefiere hospedarse en hostal representado 
el 64,18% equivalente a 43 registros. El empleado privado prefiere de igual manera 
hostales con un porcentaje del 41,46% e incluso hoteles con el 36,59%. El empleado 
público se hospeda la mayor parte en hoteles con el 38,10%. Los profesionales prefieren 
ocupar hostales y hoteles con un total del 42% y 36% respectivamente. Finalmente, los 
Millennials que son desempleados ocupan la mayor parte dentro de hostales con el 
70,73% de la muestra. 
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4.1.3.6 Con quien viaja en relación con el tipo de transporte principal. 
Tabla 48  
Con quien viaja-tipo de transporte, Perfil del turista Millennial 
Tabla cruzada ocupación y tipo de transporte principal 
Ocupación Avión Transporte público Transporte privado Vehículo Rentado Otros Total 
Estudiante 7 50 8 2 0 67 
 
10,45% 74,63% 11,94% 2,99% 0,00% 100,00% 
Empleado privado 3 23 10 2 3 41 
 
7,32% 56,10% 24,39% 4,88% 7,32% 100,00% 
Empleado público 1 11 7 1 1 21 
 
4,76% 52,38% 33,33% 4,76% 4,76% 100,00% 
Profesional 4 35 8 3 0 50 
 
8% 70% 16% 6% 0% 100,00% 
Desempleado 3 36 1 0 1 41 
 
7,32% 87,80% 2,44% 0,00% 2,44% 100,00% 
Total 18 155 34 8 5 220 
  8,18% 70,45% 15,45% 3,64% 2,27% 100,00% 
 
Se puede analizar la tabla 48 sobre la ocupación actual del turista Millennial en relación 
al tipo de transporte principal: todas las ocupaciones como estudiante, empleado privado, 
empleado público, profesional y desempleado ocupan el mismo tipo de transporte publico 
representando el 74,63%, 56,10%, 52,38% y el 70% respectivamente. Otros transportes 
importantes para el uso de este segmento son de transporte privado ya que estudiante 
ocupa un registro de 8 encuestados con el total del 11,94%, de igual manera 
profesionales con un total del 16% y el empleado privado ocupa el 24,36% con un total 
de 10 registros. 
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4.1.3.7 Tipo de alojamiento en relación con el gasto diario en hospedaje 
Tabla 49  
Tipo de alojamiento-gasto hospedaje, Perfil del turista Millennial 
Tabla cruzada tipo de alojamiento y gasto diario en hospedaje 
Tipo de alojamiento 
No 
aplica 
Menos de 
$10 
De $10 a 
$20 
De $21 a 
$30 
De $31 a 
$40 
Más de 
$40 
TOTAL 
Hotel 4 6 18 9 8 7 52 
 
7,69% 11,54% 34,62% 17,31% 15,38% 13,46% 100,00% 
Hostal 0 78 26 6 3 3 116 
 
0,00% 67,24% 22,41% 5,17% 2,59% 2,59% 100,00% 
Hostería 0 1 0 0 0 1 2 
 
0,00% 50,00% 0,00% 0,00% 0,00% 50,00% 100,00% 
Airbnb 0 3 5 7 4 0 19 
 0,00% 15,79% 26,32% 36,84% 21,05% 0,00% 100,00% 
Casa de familiares o 
amigos 14 3 2 0 0 0 19 
 
73,68% 15,79% 10,53% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00% 
Alojamiento rentado 1 4 3 0 0 0 8 
 
12,50% 50,00% 37,50% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00% 
Otros 4 0 0 0 0 0 4 
 
100,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00% 
Total 23 95 54 22 15 11 220 
  10,45% 43,18% 24,55% 10,00% 6,82% 5,00% 100,00% 
 
En la tabla 49 se puede destacar en el gasto diario que el turista consume en el servicio 
de alojamiento de la siguiente manera: de los 52 encuestados que eligieron hoteles, la 
mayor parte marcaron el rango de $10 a $20 con un total de 18 registros representando 
el 34,62%. Seguido de los 116 encuestados que eligieron hostal, marcaron que gastan 
menos de $10 al día con un total del 67,24%. De hosterías únicamente dos registros 
marcaron que gastan menos de $10 y más de $40 respectivamente. En Airbnb marcaron 
7 registros la opción de $21 a $30 equivalente al 36,84%. Los turistas Millennials 
marcaron un registro de 19 que no aplican en la opción de casa de familiares o amigos 
con un total del 73,68%. Finalmente, en alojamiento rentado únicamente marcaron 4 
registros que gastan menos de $10 en el hospedaje diario representando el 50% que 
eligieron dentro de alojamiento rentado.  
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4.1.3.8 País de residencia habitual en relación con las principales motivaciones 
Tabla Resumen1  50  
País de residencia -principales motivaciones, Perfil del turista Millennial 
Tabla cruzada país de residencia y principales motivaciones 
Proceden
cia 
Turismo de 
Aventura  
Interacción con los 
nativos  Gastronomía   Otros Motivos 
NO  SI 
TOTA
L  NO  SI 
TOTA
L  NO  SI 
TOTA
L  NO  SI 
TOTA
L 
Alemania 
12 9 21  8 13 21  13 8 21  11 10 21 
57,14
% 
42,86
% 
100,0
0%  
38,10
% 
61,90
% 100%  
61,90
% 
38,10
% 100%  
52,38
% 
47,62
% 100% 
Argentina 
6 2 8  4 4 8  8 0 8  6 2 8 
75,00
% 
25,00
% 
100,0
0%  
50,00
% 
50,00
% 100%  
100,0
0% 
0,00
% 100%  
75,00
% 
25,00
% 100% 
Canadá 
1 7 8  4 4 8  5 3 8  6 2 8 
12,50
% 
87,50
% 
100,0
0%  
50,00
% 
50,00
% 
100,00
%  
62,50
% 
37,50
% 
100,0
0%  
75,00
% 
25,00
% 
100,0
0% 
Colombia 
1 7 8  6 2 8  6 2 8  8 0 8 
12,50
% 
87,50
% 
100,0
0%  
75,00
% 
25,00
% 
100,00
%  
75,00
% 
25,00
% 
100,0
0%  
100,0
0% 
0,00
% 
100,0
0% 
EEUU 
7 14 21  11 10 21  13 8 21  17 4 21 
33,33
% 
66,67
% 
100,0
0%  
52,38
% 
47,62
% 
100,00
%  
61,90
% 
38,10
% 
100,0
0%  
80,95
% 
19,05
% 
100,0
0% 
España 
2 8 10  5 5 10  6 4 10  7 3 10 
20,00
% 
80,00
% 
100,0
0%  
50,00
% 
50,00
% 
100,00
%  
60,00
% 
40,00
% 
100,0
0%  
70,00
% 
30,00
% 
100,0
0% 
Francia 
10 18 28  12 16 28  16 12 28  15 13 28 
35,71
% 
64,29
% 
100,0
0%  
42,86
% 
57,14
% 
100,00
%  
57,14
% 
42,86
% 
100,0
0%  
53,57
% 
46,43
% 
100,0
0% 
Inglaterra 
12 9 21  15 6 21  12 9 21  13 8 21 
57,14
% 
42,86
% 
100,0
0%  
71,43
% 
28,57
% 
100,00
%  
57,14
% 
42,86
% 
100,0
0%  
61,90
% 
38,10
% 
100,0
0% 
Países 
Bajos 
5 16 21  9 12 21  15 6 21  12 9 21 
23,81
% 
76,19
% 
100,0
0%  
42,86
% 
57,14
% 
100,00
%  
71,43
% 
28,57
% 
100,0
0%  
57,14
% 
42,86
% 
100,0
0% 
Perú 
2 5 7  6 1 7  6 1 7  6 1 7 
28,57
% 
71,43
% 
100,0
0%  
85,71
% 
14,29
% 
100,00
%  
85,71
% 
14,29
% 
100,0
0%  
85,71
% 
14,29
% 
100,0
0% 
Ecuador 
16 20 36  34 2 36  20 16 36  31 5 36 
44,44
% 
55,56
% 
100,0
0%  
94,44
% 
5,56
% 
100,00
%  
55,56
% 
44,44
% 
100,0
0%  
86,11
% 
13,89
% 
100,0
0% 
Otras 
11 20 31  14 17 31  22 9 31  21 10 31 
35,48
% 
64,52
% 
100,0
0%  
45,16
% 
54,84
% 
100,00
%  
70,97
% 
29,03
% 
100,0
0%  
67,74
% 
32,26
% 
100,0
0% 
Total 
85 135 220  128 92 220  142 78 220  153 67 220 
38,64
% 
61,36
% 
100,0
0%   
58,18
% 
41,82
% 
100,00
%   
64,55
% 
35,45
% 
100,0
0%   
69,55
% 
30,45
% 
100,0
0% 
                                                          
1 Tabla Completa País de procedencia-principales motivaciones del perfil del turista Millennial se encuentra adjunta 
en anexos. 
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En la tabla 50 respecto al país de residencia habitual del turista Millennial en comparación 
con la motivación de turismo de aventura y naturaleza, se observa que para los turistas 
de Canadá y Colombia esta motivación representa el 87,50%. Otros porcentajes 
importantes de mencionar son provenientes de España con el 80%, Países Bajos con el 
76,19%, Noruega con el 75% y Perú con el 71,43%. Además, Chile y Estados Unidos 
comparten con datos similares con el 66,67% mientras que Francia representa con un 
total del 64,29%. Alemania e Inglaterra representando con el 42,86%. Cabe de mencionar 
que los turistas argentinos que visitan la ciudad por el turismo de aventura solo 
representan el 25% de los turistas extranjeros. Al contrario del turista nacional que 
registran únicamente 20 de los 220 encuestados que visitan por este motivo con un 
porcentaje del 55,56%. 
 
Seguidamente visitan la ciudad por la interacción de los nativos en la que los turistas 
provenientes de Alemania 61,90% y Francia e Países Bajos representando porcentajes 
similares con un total del 57,14%. Países como Argentina, Canadá y España comparten 
un porcentaje del 50%. Estados Unidos con el 47,62% e Inglaterra con el 28,57% 
representa un total de 16 registros de los 220 encuestados. Los turistas de nacionalidad 
colombiana y peruana representan únicamente el 25% y el 14,29% respectivamente. A 
diferencia de los turistas nacionales que alcanzan el 5,56%.  
 
En cuanto el motivo de gastronomía Francia e Inglaterra alcanzan un porcentaje del 
42,86%, España con el 40%, Estados Unidos e Alemania con el 38,10%, Canadá con el 
37,50%. Cabe mencionar que los turistas de Países Bajos, Colombia y Perú representa 
el 28,57%, 25% y 14,29% respectivamente. A lo contrario de turistas nacionales que 
representan el 44,44% de los turistas encuestados. 
 
Finalmente, un importante porcentaje de este segmento marcó la opción otros motivos 
donde la más mencionada fue la cultura. Los turistas que tienen el mayor registro dentro 
de este motivo son provenientes de Francia con una frecuencia de 13 turistas 
representando el 46,43%. Otros porcentajes importantes de mayor frecuencia son de 
Alemania con el 47,62% y Países Bajos con el 42,86% de la muestra. También otros 
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países como Inglaterra con el 38,10%, España con el 30%, Argentina y Canadá con un 
porcentaje similar del 25%. Mientras los providentes de Estados Unidos y Perú 
representa un segmento de menor frecuencia registrando 5 turistas con un total 19,05% 
y 14,29% respectivamente. Los turistas nacionales únicamente representan el 13,89% 
de 5 registros de los 220 encuestados. 
4.1.2.9 País de residencia habitual en relación con los principales atractivos 
Tabla Resumen2  51 
País de residencia-principales atractivos. Perfil del turista Millennial 
Tabla cruzada país de residencia y atractivos turísticos 
Proced
encia 
Parque Nacional Cajas  
Catedral de la Inmaculada 
Concepción  Parque Abdón Calderón 
No 
con
oce 
Poco 
interes
ante 
Interes
ante 
Muy 
interes
ante 
Total  
No 
con
oce 
Poco 
interes
ante 
Interes
ante 
Muy 
interes
ante 
Total 
 
No 
con
oce 
Poco 
interes
ante 
Interes
ante 
Muy 
interes
ante 
Total 
Alemani
a 
3 1 2 15 21  3 1 8 9 21  4 0 10 7 21 
14,2
9% 4,76% 9,52% 
71,43
% 
100,
00%  
14,2
9% 4,76% 
38,10
% 
42,86
% 
100,
00%  
19,0
5% 0,00% 
47,62
% 
33,33
% 
100,
00% 
Argenti
na 
1 1 2 4 8  2 0 3 3 8  1 2 2 3 8 
12,5
0% 
12,50
% 
25,00
% 
50,00
% 
100,
00%  
25,0
0% 0,00% 
37,50
% 
37,50
% 
100,
00%  
12,5
0% 
25,00
% 
25,00
% 
37,50
% 
100,
00% 
Canadá 
1 0 1 6 8  2 0 3 3 8  1 1 4 2 8 
12,5
0% 0,00% 
12,50
% 
75,00
% 
100,
00%  
25,0
0% 0,00% 
37,50
% 
37,50
% 
100,
00%  
12,5
0% 
12,50
% 
50,00
% 
25,00
% 
100,
00% 
Colomb
ia 
0 0 2 6 8  0 0 2 6 8  0 0 3 5 8 
0,00
% 0,00% 
25,00
% 
75,00
% 
100,
00%  
0,00
% 0,00% 
25,00
% 
75,00
% 
100,
00%  
0,00
% 0,00% 
37,50
% 
62,50
% 
100,
00% 
EEUU 
5 1 1 14 21  3 1 5 12 21  3 0 5 13 21 
23,8
1% 4,76% 4,76% 
66,67
% 
100,
00%  
14,2
9% 4,76% 
23,81
% 
57,14
% 
100,
00%  
14,2
9% 0,00% 
23,81
% 
61,90
% 
100,
00% 
España 
2 0 2 6 10  1 2 1 6 10  2 1 3 4 10 
20,0
0% 0,00% 
20,00
% 
60,00
% 
100,
00%  
10,0
0% 
20,00
% 
10,00
% 
60,00
% 
100,
00%  
20,0
0% 
10,00
% 
30,00
% 
40,00
% 
100,
00% 
Francia 
6 0 4 18 28  0 1 5 22 28  3 0 11 14 28 
21,4
3% 0,00% 
14,29
% 
64,29
% 
100,
00%  
0,00
% 3,57% 
17,86
% 
78,57
% 
100,
00%  
10,7
1% 0,00% 
39,29
% 
50,00
% 
100,
00% 
Inglater
ra 
3 2 5 11 21  1 2 7 11 21  2 1 8 10 21 
14,2
9% 9,52% 
23,81
% 
52,38
% 
100,
00%  
4,76
% 9,52% 
33,33
% 
52,38
% 
100,
00%  
9,52
% 4,76% 
38,10
% 
47,62
% 
100,
00% 
Países 
Bajos 
1 0 5 15 21  1 0 6 14 21  4 2 8 7 21 
4,76
% 0,00% 
23,81
% 
71,43
% 
100,
00%  
4,76
% 0,00% 
28,57
% 
66,67
% 
100,
00%  
19,0
5% 9,52% 
38,10
% 
33,33
% 
100,
00% 
Perú 
1 0 2 4 7  0 1 2 4 7  1 0 4 2 7 
14,2
9% 0,00% 
28,57
% 
57,14
% 
100,
00%  
0,00
% 
14,29
% 
28,57
% 
57,14
% 
100,
00%  
14,2
9% 0,00% 
57,14
% 
28,57
% 
100,
00% 
Ecuado
r 
9 1 2 24 36  2 4 5 25 36  4 3 10 19 36 
25,0
0% 2,78% 5,56% 
66,67
% 
100,
00%  
5,56
% 
11,11
% 
13,89
% 
69,44
% 
100,
00%  
11,1
1% 8,33% 
27,78
% 
52,78
% 
100,
00% 
Otros  
6 2 1 22 31  5 7 7 12 31  9 5 8 9 31 
                                                          
2 Tabla Completa País de procedencia-principales atractivos del perfil del turista Millennial se encuentra adjunta en 
anexos. 
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19,3
5% 6,45% 3,23% 
70,97
% 
100,
00%  
16,1
3% 
22,58
% 
22,58
% 
38,71
% 
100,
00%  
29,0
3% 
16,13
% 
25,81
% 
29,03
% 
100,
00% 
Total 
38 8 29 145 220 0 20 19 54 127 220 0 34 15 76 95 220 
  
17,2
7% 3,64% 
13,18
% 
65,91
% 
100,
00%   
9,09
% 8,64% 
24,55
% 
57,73
% 
100,
00%   
15,4
5% 6,82% 
34,55
% 
43,18
% 
100,
00% 
 
En la tabla 51 referida al país de residencia habitual en relación con el grado de interés 
de los turistas Millennials con los principales atractivos que brinda la ciudad de Cuenca, 
se puede analizar que los turistas de Canadá y Colombia consideran el Parque Nacional 
Cajas como muy interesante con una similitud del 75%; Alemania y Países Bajos con el 
71,43% cada uno; Israel y Estados Unidos con el 66,67%; Francia con un total del 
64,29%, España con el 60%, Perú con el 57,14% e Inglaterra con el 52,38% consideran 
muy interesante al atractivo. Los turistas que proceden de Argentina el 50%. Mientras los 
turistas nacionales representan el 66,67% equivalente a 66 turistas encuestados. 
 
En referencia a la Catedral Inmaculada de la Concepción los turistas provenientes de 
Francia consideran al atractivo como muy interesante en un 78,57%, Colombia con el 
75%, Países Bajos con el 68,67% y España con el 60%. Estados Unidos y Perú 
representan porcentajes similares con un total del 57,14%. Seguido de Inglaterra con el 
52,38%, Alemania con él 42,86%, Argentina y Canadá representando una similitud del 
37,50%. Los turistas nacionales alcanzaron 25 registros que equivalen al 69,44%. 
 
Finalmente, El Parque Abdón Calderón se considera como un atractivo muy interesante 
para los turistas Millennial provenientes de Colombia con el 62,50%, Estados Unidos 
61,90% y Francia representan el 50%. Otros países importantes de mencionar son 
Inglaterra con el 47,62%, España con el 40%, Argentina con el 37,50%, Países Bajos y 
Alemania representando similarmente el 33,33%. Finalmente, los de procedencia 
peruana y canadiense es equivalente al 28,57% y 25% respectivamente. Los turistas 
nacionales en este atractivo representan el 52,78% de la muestra. 
4.2 Análisis de varianza ANOVA 
Finalmente se realizó un test estadístico ANOVA de un factor, el cual involucra una 
variable independiente categórica y una variable dependiente cuantitativa, con el fin de 
contrastar la hipótesis de igualdad entre las medias o promedios de la variable 
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cuantitativa con relación a cada grupo de la variable independiente o factor y demostrar 
si existe una diferencia estadística significativa entre estos. 
En este estudio se busca comparar la relación entre la variable generación, como factor, 
con al gasto diario total de los turistas, con el fin de encontrar diferencias en el gasto 
turístico entre los turistas: Baby Boomers, Generación X o Millennials. 
 
Tabla 52 
Análisis descriptivo del gasto diario total 
Análisis descriptivo del gasto diario total por generación 
      
Intervalo de 
Confianza 95% 
para la Media 
  
  
N Media Desviación 
Estándar 
Error 
Estándar 
Límite 
inferior 
Límite 
superior 
Mínimo Máximo 
Gasto 
diario 
Baby 
Boomers 
70 85.75 80.11 9.57 66.65 104.85 10.2 500.0 
 
Generación 
x 
94 103.08 83.02 8.56 86.07 120.08 3.3 500.0 
 
Millennials 220 43.91 45.43 3.06 37.87 49.94 2.3 350.0 
 
Total 384 66.02 68.55 3.50 59.14 72.90 2.3 500.0 
 
 
En la tabla 52 se pude observar un análisis descriptivo de la variable gasto dentro de 
cada generación y se observa que los Baby Boomers tienen una media de $85.75, la 
generación X de $103.08 y los Millennials de $43.91, se pude observar también la 
frecuencia, desviación y error estándar, así como los intervalos de confianza y los valores 
mínimos y máximos dentro de cada segmento de mercado. 
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Tabla 53 
 Prueba de Homogeneidad de Varianzas 
Prueba de Homogeneidad de Varianzas 
 
Estadístico de Levene Df1 Df2 Sign. 
Gasto diario 14.83 2 381 .000 
 
En la tabla 53 se observa el estadístico de Leavene que nos permite determinar si existe 
una diferencia o no entre las varianzas de gasto en cada grupo y es necesaria antes de 
una comparación de medias. Se observa que el valor de Sign. es igual a .000 inferior al 
nivel de significación 0.05 lo que permite concluir que las varianzas en estos segmentos 
de mercado no son iguales, es decir sin heterocedasticidad.  
 
Tabla 54  
Análisis de varianza ANOVA 
Análisis de varianza ANOVA 
  Suma de 
cuadrados 
Df 
Cuadrado 
medio 
F Sign. 
Gasto diario 
Entre 
grupos 
263929.66 2 131964.83 32.74 0.000 
 Intragrupos 1535711.51 381 4030.74   
 Total 1799641.17 383    
 
En la tabla 54 se puede observar los resultados del análisis de varianza ANOVA donde 
el estadístico F igual a 32.74 y el valor de Sign. igual a 0.000 inferior al nivel de 
significación 0.05, esto permite rechazar la hipótesis nula del test, afirmar que existe una 
diferencia estadística significativa entre las medias de estos segmentos de mercado y 
concluir que efectivamente existe una relación entre el monto que gasta un turista durante 
su estadía en la ciudad de Cuenca y la generación a la que este pertenece. 
4.2.1 Prueba de Tukey 
Después de realizar el test estadístico ANOVA y rechazar la hipótesis nula, se empleó 
una de las pruebas post hoc denominada prueba estadística Tukey que permite realizar 
comparaciones múltiples entre los segmentos Baby Boomers, Generación X y Millennials 
con el objetivo de encontrar diferencias estadísticas de una manera profunda. 
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Tabla 55 
Comparaciones múltiples-Prueba Estadística Tukey 
Comparaciones múltiples  
Variable dependiente:   Gasto Diario Total    
(I) Generación (J) Generación 
Diferencia de 
medias (I-J) Error estándar Sig. 
95% de intervalo de 
confianza 
Límite 
inferior 
Límite 
superior 
Baby Boomer Generación X -17,3322 10,0231 ,196 -40,916 6,251 
Millennial 41,8415* 8,7123 ,000 21,342 62,341 
Generación X Baby Boomer 17,3322 10,0231 ,196 -6,251 40,916 
Millennial 59,1736* 7,8232 ,000 40,766 77,581 
Millennial Baby Boomer -41,8415* 8,7123 ,000 -62,341 -21,342 
Generación X -59,1736* 7,8232 ,000 -77,581 -40,766 
  
 
En la tabla 55 se pueden observar las comparaciones múltiples entre las generaciones: 
El segmento Baby Boomers no tiene una diferencia estadísticamente significativa con la 
generación X debido que el valor sig de ,196 supera al nivel significativo de 0.05 y rechaza 
la hipótesis nula, mientras que con el segmento Millennials existe una diferencia debido 
que no sobrepasa al nivel de significación. De igual manera, La Generación X y 
Millennials presentan una diferencia entre si ya que no se sobrepasa al nivel significativo 
de 0.05. 
 
 
 
 
 
 
*. La diferencia de medias es significativa en el nivel 0.05. 
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Subconjuntos homogéneos 
Tabla 56  
Subconjuntos Homogéneos-Prueba Estadística Tukey 
Gasto Diario Total 
HSD Tukey 
Generación N 
Subconjunto para alfa = 0.05 
1 2 
Millennials 220 43,905  
Baby Boomers 70  85,747 
Generación X 94  103,079 
Sig.  1,000 ,127 
Se visualizan las medias para los grupos en los subconjuntos homogéneos. 
a. Utiliza el tamaño de la muestra de la media armónica = 101,800. 
b. Los tamaños de grupo no son iguales. Se utiliza la media armónica de los tamaños de grupo. Los 
niveles de error de tipo I no están garantizados. 
 
En la tabla 56 se puede visualizar la media del gasto diario total de todas las 
generaciones, los Millennials difieren de forma estadísticamente significativa con la media 
del gasto diario total de los Baby Boomers y Generación X, dando lugar a dos 
subconjuntos diferentes. Debido a que el número de repeticiones varía según cada 
segmento se realizó la prueba Tukey con una media armónica igual a 101.80.  
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CONCLUSIONES 
Perfil del turista Baby Boomer 
Sobre las características del visitante de la generación Baby Boomers que visitan la 
ciudad de Cuenca, en su mayoría pertenecen al género masculino y al estado civil 
casado; este segmento de mercado está compuesto por personas jubiladas que prefiere 
visitar la ciudad en pareja. Los turistas presentan un nivel de ingreso anual que oscila 
entro los $40.000 a $60.000 y son turistas académicamente preparados pues tienen 
estudios superiores y de postgrado. 
 
En cuanto a las características de viaje turístico de este segmento, se puede 
observar que sus principales motivaciones para visitar la ciudad de Cuenca son: la 
arquitectura e historia y el clima de la ciudad; otras motivaciones relevantes en esta 
generación son la comodidad de los servicios turísticos y la posibilidad de residir en 
Cuenca.  Por otro parte, sus preferencias en establecimientos turísticos son los hoteles 
con respecto al hospedaje; restaurantes y cafeterías en cuanto a servicios de 
alimentación.  La mayor parte de este grupo tiene una estadía en la ciudad de 3 días, 
pero es importante mencionar que una parte de este segmento se hospeda en la ciudad 
por periodos de tiempo mayores a 3 meses debido a que ven a la ciudad como un posible 
lugar de residencia. 
 
Los turistas nacionales de esta generación proceden principalmente de ciudades 
como Guayaquil, Manta, Machala y Quito. Mientras que los extranjeros provienen 
principalmente de Estados Unidos y en menor cantidad de Francia y de Países Bajos. 
Con respecto al medio de transporte esta generación llega a la ciudad principalmente por 
vía aérea y planifican su viaje de manera directa. 
Los atractivos con un mayor grado de interés para este segmento son la catedral de la 
inmaculada concepción, Parque Abdón Calderón y el Parque Nacional Cajas en ese 
orden. Por otro lado, los atractivos de poco interés para este tipo de turistas son: El museo 
de Arte Moderno, Parque Paraíso y el Zoológico Bioparque Amaru. 
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Sobre las características del gasto turístico de esta generación se concluye que, 
en los servicios de hospedaje, restauración, transporte dentro de la ciudad y otros, 
generan un gasto menor a $30 diarios en cada uno; mientras que el servicio de agencias 
de viajes no es utilizado por este segmento. Finalmente, el gasto diario total promedio de 
los turistas Baby Boomer que visitan la ciudad de Cuenca es de $85.75. 
Perfil del turista Generación X 
Los turistas de la generación X que visita la ciudad de Cuenca pertenecen 
mayoritariamente al género femenino y estado civil casados, prefieren visitar la ciudad en 
pareja y en familia; trabajan en el sector privado y son profesionales con un nivel de 
ingreso anual menor a $20.000. Es un turista con un alto nivel de instrucción superior y 
de postgrado del mismo modo que el segmento anterior.   
 
Conforme a las características de los viajes turísticos, los turistas de esta 
generación visitan la ciudad de Cuenca motivados por su arquitectura e historia, la 
seguridad del destino y servicios turísticos de calidad. Se hospedan principalmente 
hoteles y hacen uso de restaurantes y cafeterías como establecimientos de alimentación.  
La estadía de este segmento en la ciudad es de 2 días, aunque un importante grupo de 
este segmento se queda hasta 5 días en la ciudad.  
 
Los turistas de la generación X de nacionalidad extranjera provienen de Estados 
Unidos y en menor cantidad de Perú e Inglaterra. Con respecto al turista nacional de este 
segmento vienen principalmente de ciudades como Guayaquil, Loja y Quito. Llegan a la 
ciudad por medio de transporte público o privado, y planifican su visita a la ciudad de 
Cuenca de manera directa y en menor cantidad a través del internet. 
 
Los principales tractivos para esta generación según su grado de interés son la 
Catedral de la Inmaculada Concepción, Parque Calderón y Catedral Vieja, mientras que 
tienen un bajo interés en atractivos como el Museo de Sombrero Homero Ortega, Museo 
de Arte Moderno y la parroquia de Baños. 
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Con respecto al gasto diario de esta generación por los servicios de hospedaje y 
restauración, representan un rango de $21 a $40, en los servicios de transporte dentro 
de la ciudad gastan menos de $20, otros tipos de gastos de esta generación como 
souvenirs, gastos personales entre otros alcanzan máximo los $40 diarios, este segmento 
tampoco muestra un gasto significado en los servicios de agencias de viaje. Finalmente, 
el gasto diario total de los turistas de la Generación X representa una media de $103.08. 
Perfil del turista Millennial 
Con respecto a los turistas Millennials que visitan la ciudad de Cuenca pertenecen en su 
mayoría al género femenino, son personas de estado civil soltero que prefieren viajar en 
pareja, solos y en grupo o amigos en ese orden; en su mayoría estudiantes con un nivel 
de instrucción superior y con ingresos anuales menores a $20.000. 
 
Por otra parte, En las características de los viajes turísticos de los Millennials se 
puede concluir que visitan la ciudad motivados principalmente por el Turismo de Aventura 
que oferta la ciudad de Cuenca como destino, otras motivaciones importantes son la 
interacción con los nativos y disfrutar de la gastronomía de la ciudad. El hospedaje de 
predilección de este segmento son los hostales, y hacen uso de restaurantes y plazas de 
comida como sus principales establecimientos de alimentación. Su estadía en la ciudad 
de cuenca es de 2 a 4 días, pero la mayor parte del segmento utilizan 3 días para visitar 
la ciudad y sus atractivos. 
 
Proceden principalmente de países extranjeros como Alemania, Estados Unidos, 
Inglaterra y Países Bajos, pero el principal flujo de turistas proviene de Francia. Mientras 
que el turista Millennial Nacional son principalmente de la ciudad de Guayaquil, seguido 
de Quito, Loja y Babahoyo. Llegan a la ciudad por medio del transporte público y 
planifican su visita a la ciudad de forma directa y a través del internet. 
 
En referencia a los atractivos de la ciudad que esta generación considera muy 
interesantes tenemos principalmente al Parque Nacional Cajas, seguido de la Catedral 
de la Inmaculada Concepción y el Parque Abdón Calderón, en contraste con los atractivos 
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Zoológico Bioparque Amaru, la parroquia de Baños y el Museo de Arte Moderno son los 
atractivos con un bajo interés por parte de este segmento.   
 
Por último, en cuanto al gasto turístico de la generación Millennial, los servicios de 
hospedaje, restauración, transporte y otros gastos no sobrepasan los $10 diarios, a 
diferencia del servicio de agencias de viajes donde no se registran gastos en este 
segmento. El promedio del gasto diario total que un Millennial genera en su visita a 
Cuenca es igual a $43.91. 
Análisis de varianza ANOVA 
Una vez realizado el test estadístico ANOVA con las variables de gasto turístico y 
generación del turista, se rechazó la hipótesis nula y se demuestra que existe una 
diferencia estadísticamente representativa en al menos uno de los 3 segmentos. La 
prueba de Tukey nos permitió determinar que esta diferencia se da entre los Millennials 
como primer subconjunto y las generaciones Baby Boomers y Generación X como 
segundo subconjunto. Se concluye que existe una relación directa entre el gasto turístico 
que generan los turistas por la adquisición de bienes y servicios durante su visita a la 
ciudad de Cuenca y la generación a la que estos pertenecen, donde los Millennials 
presentan un promedio inferior y estadísticamente diferente al de las otras generaciones.  
Conclusiones metodológicas y futuras líneas de investigación 
 
Las limitaciones del estudio se encontraron en la revisión de la literatura empírica y en la 
delimitación de las edades de las generaciones, sin embargo, esta investigación aporta 
datos representativos que demuestran una diferencia en los hábitos de gasto y formas 
de consumo entre los turistas de distintas generaciones.  
 
Las líneas de investigación futuras se relacionan con el estudio de las 
personalidades de cada una de las generaciones, sus características y su influencia en 
el turismo dentro de la ciudad de Cuenca, así como futuros análisis del gasto turístico por 
temporada y enfocados específicamente a cada uno de estos segmentos. 
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RECOMENDACIONES 
En base al estudio realizado a las distintas generaciones de turistas que visitan la ciudad 
de Cuenca se realiza las siguientes recomendaciones: 
 
Tanto al sector público como privado se recomienda aprovechar los perfiles recogidos en 
este trabajo donde se observa y demuestra que existe una gran diferencia entre estos 
segmentos de mercado. Los datos y estadísticas de este estudio permiten determinar los 
gustos y preferencias de cada segmento; información que debe ser utilizada por los 
distintos actores de turismo con el fin de identificar nuevas oportunidades, generar 
estrategias enfocadas a los distintos perfiles, diseñar y adecuar las propuestas, paquetes, 
productos y servicios diferenciados en base a cada generación.  
 
También se recomienda tomar en cuenta el análisis realizado a la variable gasto turístico, 
tanto por servicio como en el gasto total, de este estudio; aprovechar estos datos y 
conclusiones que permiten conocer más sobre los turistas de cada segmento y la forma 
en la que consumen durante su visita a Cuenca, para así generar estrategias de precio 
para los productos y servicios turísticos en base a su generación y sus hábitos de gasto.  
 
Conforme a la información recolectada sobre el gasto en agencias de viajes, se observa 
que las tres generaciones analizadas en este estudio presentan un bajo nivel de uso de 
este servicio dentro de la ciudad, esto difiere de lo que se esperaba en base a la 
investigación previa donde se muestra un mayor gasto especialmente en la generación 
Baby Boomers. Teniendo en cuenta que los tres segmentos de mercado prefieren planear 
y visitar los atractivos de nuestra ciudad de manera directa y a través del uso de internet, 
se recomienda a las agencias de viaje incursionar en marketing digital para comercializar 
sus servicios a través de aplicaciones, internet y redes sociales, con el objetivo de captar 
al turista a través de los usos de estas herramientas. 
 
Otro punto importante dentro de este estudio es la falta de información sobre los distintos 
atractivos de la ciudad, pues se observa que las 3 generaciones muestran un principal 
interés por: la Catedral de la Inmaculada Concepción, el Parque Nacional Cajas y el 
 Kevin Guillermo Maldonado Bermeo/ Chris Brian Maldonado Vivar Página 197 
Universidad de Cuenca 
Parque Abdón Calderón; el orden de preferencia de estos atractivos varía según cada 
segmento. Se observa también un alto grado de desconocimiento de los demás atractivos 
con los que cuenta la ciudad. Esto se debe a que estos tres atractivos son los más 
promocionados y por ende están más posicionados en la mente del turista que visita la 
ciudad. Si bien el destino Cuenca se complementa con atractivos cercanos como 
Ingapirca y los cantones aledaños, se recomienda mejorar la promoción turística 
exclusiva del cantón, sus atractivos y actividades a realizar durante la visita, para así 
potenciar la oferta turística y la oferta complementaria de la ciudad. 
 
Si bien la generación X es el segmento con una mayor media de gasto diario total, la 
generación Millennial en la actualidad representa el mayor número de visitantes de la 
ciudad de Cuenca; también debido a sus hábitos y expectativas únicos de viaje se 
proyectan como un segmento indispensable para la industria turística, tendencia que 
seguirá por muchos años, lo que los convierte en el mercado meta de este estudio. Por 
lo que se recomienda a las organizaciones de turismo y al estado en general desarrollar 
y potenciar el turismo enfocado a los jóvenes viajeros del mañana.  
 
Para esto es necesario crear conciencia sobre la importancia de este segmento; 
desarrollar nuevas investigaciones enfocadas al turista joven y a las nuevas tendencias 
que con este surgen; crear alianzas que involucren a todos los agentes del turismo para 
así establecer estrategias dirigidas esta generación; impulsar inversiones, 
emprendimientos e iniciativas que busquen atraer a este tipo de turistas; otra parte 
importante es fomentar la relación que se da entre el turista joven y la comunidad local 
con el fin de incrementar los beneficios económicos, sociales y culturales que estos traen; 
y finalmente las estrategias de marketing y promoción turística deben ser específicas para 
el segmento Millennial y  abarcar los principales canales de comunicación utilizados por 
estos. El informe realizado por la OMT y la WYSE Travel Confederation, presentan un 
plan general para desarrollar el turismo de jóvenes que cuenta con estas y otras medidas 
que se pueden adoptar por los distintos actores del turismo, tanto en el ámbito público 
como privado para mejorar el potencial turístico que tiene este segmento. 
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ANEXOS 
Anexo 1. Encuestas utilizadas para conocer el perfil de los turistas por 
generaciones que visitan la ciudad de Cuenca 
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Anexo 2. Encuesta en inglés utilizada para conocer el perfil de los turistas por 
generaciones que visitan la ciudad de Cuenca. 
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Anexo 3. Preguntas para la entrevista a los segmentos de mercado turístico por 
generación 
 
1. ¿Qué edad tiene? 
 
2. ¿Qué es lo que más le motivo a visitar la ciudad de Cuenca? 
 
 
3. ¿Qué actividades o servicios turísticos considera más importantes en un destino? 
(vida nocturna, museos, bares, aire libre, sol y playa, eventos artísticos y 
culturales, acceso a internet, servicios básicos, limpieza del destino, seguridad) 
 
4. ¿Cuáles son los principales atractivos que quiere conocer en la ciudad? 
 
5. ¿Cuánto piensa gastar durante su visita a la ciudad de Cuenca?  
 
 
6. ¿Qué tipo de servicios utilizara durante su estadía?  
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Anexo 4. Salida de Campo – Fotografías (12 Fotos) 
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Anexo 5. Tabla Completa País de residencia habitual-principales motivaciones, 
Perfil del turista Millennial. 
 
Tabla cruzada país de residencia y atractivos turísticos 
Proce
denci
a 
Parque Nacional Cajas   
Catedral de la Inmaculada 
concepción   parque Abdón Calderón 
No 
con
oce 
Poco 
inter
esan
te 
Inter
esan
te 
Muy 
inter
esan
te 
Tot
al 
 
No 
con
oce 
Poco 
inter
esan
te 
Inter
esan
te 
Muy 
inter
esan
te 
Tot
al 
 
No 
con
oce 
Poco 
inter
esan
te 
Inter
esan
te 
Muy 
inter
esan
te 
Tot
al 
Alema
nia 
3 1 2 15 21  3 1 8 9 21  4 0 10 7 21 
14,
29
% 
4,76
% 
9,52
% 
71,43
% 
100
,00
%  
14,
29
% 
4,76
% 
38,10
% 
42,86
% 
100
,00
%  
19,
05
% 
0,00
% 
47,62
% 
33,33
% 
100
,00
% 
Argen
tina 
1 1 2 4 8  2 0 3 3 8  1 2 2 3 8 
12,
50
% 
12,50
% 
25,00
% 
50,00
% 
100
,00
%  
25,
00
% 
0,00
% 
37,50
% 
37,50
% 
100
,00
%  
12,
50
% 
25,00
% 
25,00
% 
37,50
% 
100
,00
% 
Bélgic
a 
0 0 0 1 1  0 0 0 1 1  0 0 0 1 1 
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
% 
Brasil 
0 0 0 1 1  0 0 1 0 1  1 0 0 0 1 
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
100,0
0% 
0,00
% 
100
,00
%  
100
,00
% 
0,00
% 
0,00
% 
0,00
% 
100
,00
% 
Canad
á 
1 0 1 6 8  2 0 3 3 8  1 1 4 2 8 
12,
50
% 
0,00
% 
12,50
% 
75,00
% 
100
,00
%  
25,
00
% 
0,00
% 
37,50
% 
37,50
% 
100
,00
%  
12,
50
% 
12,50
% 
50,00
% 
25,00
% 
100
,00
% 
Chile 
3 0 0 0 3  2 1 0 0 3  2 1 0 0 3 
100
,00
% 
0,00
% 
0,00
% 
0,00
% 
100
,00
%  
66,
67
% 
33,33
% 
0,00
% 
0,00
% 
100
,00
%  
66,
67
% 
33,33
% 
0,00
% 
0,00
% 
100
,00
% 
China 
0 0 0 1 1  0 0 0 1 1  0 0 1 0 1 
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
100,0
0% 
0,00
% 
100
,00
% 
Colom
bia 
0 0 2 6 8  0 0 2 6 8  0 0 3 5 8 
0,0
0% 
0,00
% 
25,00
% 
75,00
% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
25,00
% 
75,00
% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
37,50
% 
62,50
% 
100
,00
% 
Corea 
del 
Sur 
0 1 0 1 2  1 0 0 1 2  1 0 1 0 2 
0,0
0% 
50,00
% 
0,00
% 
50,00
% 
100
,00
%  
50,
00
% 
0,00
% 
0,00
% 
50,00
% 
100
,00
%  
50,
00
% 
0,00
% 
50,00
% 
0,00
% 
100
,00
% 
Dinam
arca 
0 0 0 1 1  0 0 1 0 1  0 1 0 0 1 
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
100,0
0% 
0,00
% 
100
,00
%  
0,0
0% 
100,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100
,00
% 
EEUU 
5 1 1 14 21  3 1 5 12 21  3 0 5 13 21 
23,
81
% 
4,76
% 
4,76
% 
66,67
% 
100
,00
%  
14,
29
% 
4,76
% 
23,81
% 
57,14
% 
100
,00
%  
14,
29
% 
0,00
% 
23,81
% 
61,90
% 
100
,00
% 
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Escoc
ia 
0 0 0 1 1  1 0 0 0 1  0 1 0 0 1 
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
100
,00
% 
0,00
% 
0,00
% 
0,00
% 
100
,00
%  
0,0
0% 
100,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100
,00
% 
Españ
a 
2 0 2 6 10  1 2 1 6 10  2 1 3 4 10 
20,
00
% 
0,00
% 
20,00
% 
60,00
% 
100
,00
%  
10,
00
% 
20,00
% 
10,00
% 
60,00
% 
100
,00
%  
20,
00
% 
10,00
% 
30,00
% 
40,00
% 
100
,00
% 
Finlan
dia 
0 0 0 1 1  0 0 0 1 1  0 0 0 1 1 
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
% 
Franci
a 
6 0 4 18 28  0 1 5 22 28  3 0 11 14 28 
21,
43
% 
0,00
% 
14,29
% 
64,29
% 
100
,00
%  
0,0
0% 
3,57
% 
17,86
% 
78,57
% 
100
,00
%  
10,
71
% 
0,00
% 
39,29
% 
50,00
% 
100
,00
% 
Inglat
erra 
3 2 5 11 21  1 2 7 11 21  2 1 8 10 21 
14,
29
% 
9,52
% 
23,81
% 
52,38
% 
100
,00
%  
4,7
6% 
9,52
% 
33,33
% 
52,38
% 
100
,00
%  
9,5
2% 
4,76
% 
38,10
% 
47,62
% 
100
,00
% 
Irland
a 
0 0 0 1 1  0 1 0 0 1  0 0 1 0 1 
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
0,0
0% 
100,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
100,0
0% 
0,00
% 
100
,00
% 
Israel 
1 0 0 2 3  1 0 1 1 3  1 0 2 0 3 
33,
33
% 
0,00
% 
0,00
% 
66,67
% 
100
,00
%  
33,
33
% 
0,00
% 
33,33
% 
33,33
% 
100
,00
%  
33,
33
% 
0,00
% 
66,67
% 
0,00
% 
100
,00
% 
Italia 
0 0 0 3 3  0 1 1 1 3  0 0 1 2 3 
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
0,0
0% 
33,33
% 
33,33
% 
33,33
% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
33,33
% 
66,67
% 
100
,00
% 
Méxic
o 
0 0 0 1 1  0 1 0 0 1  0 1 0 0 1 
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
0,0
0% 
100,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100
,00
%  
0,0
0% 
100,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100
,00
% 
Norue
ga 
2 0 0 2 4  0 1 2 1 4  2 0 0 2 4 
50,
00
% 
0,00
% 
0,00
% 
50,00
% 
100
,00
%  
0,0
0% 
25,00
% 
50,00
% 
25,00
% 
100
,00
%  
50,
00
% 
0,00
% 
0,00
% 
50,00
% 
100
,00
% 
Paíse
s 
Bajos 
1 0 5 15 21  1 0 6 14 21  4 2 8 7 21 
4,7
6% 
0,00
% 
23,81
% 
71,43
% 
100
,00
%  
4,7
6% 
0,00
% 
28,57
% 
66,67
% 
100
,00
%  
19,
05
% 
9,52
% 
38,10
% 
33,33
% 
100
,00
% 
Perú 
1 0 2 4 7  0 1 2 4 7  1 0 4 2 7 
14,
29
% 
0,00
% 
28,57
% 
57,14
% 
100
,00
%  
0,0
0% 
14,29
% 
28,57
% 
57,14
% 
100
,00
%  
14,
29
% 
0,00
% 
57,14
% 
28,57
% 
100
,00
% 
Portu
gal 
0 1 0 1 2  0 0 0 2 2  0 0 1 1 2 
0,0
0% 
50,00
% 
0,00
% 
50,00
% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
50,00
% 
50,00
% 
100
,00
% 
Repub
lica 
Checa 
0 0 0 2 2  0 0 0 2 2  1 0 0 1 2 
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
50,
00
% 
0,00
% 
0,00
% 
50,00
% 
100
,00
% 
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Rusia 
0 0 1 0 1  0 1 0 0 1  0 1 0 0 1 
0,0
0% 
0,00
% 
100,0
0% 
0,00
% 
100
,00
%  
0,0
0% 
100,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100
,00
%  
0,0
0% 
100,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100
,00
% 
Sudáf
rica 
0 0 0 1 1  0 0 0 1 1  0 0 0 1 1 
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
% 
Sueci
a 
0 0 0 1 1  0 1 0 0 1  1 0 0 0 1 
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
0,0
0% 
100,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100
,00
%  
100
,00
% 
0,00
% 
0,00
% 
0,00
% 
100
,00
% 
Suiza 
0 0 0 1 1  0 0 1 0 1  0 0 1 0 1 
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
100,0
0% 
0,00
% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
100,0
0% 
0,00
% 
100
,00
% 
Ecuad
or 
9 1 2 24 36  2 4 5 25 36  4 3 10 19 36 
25,
00
% 
2,78
% 
5,56
% 
66,67
% 
100
,00
%  
5,5
6% 
11,11
% 
13,89
% 
69,44
% 
100
,00
%  
11,
11
% 
8,33
% 
27,78
% 
52,78
% 
100
,00
% 
Total 
38 8 29 145 220  20 19 54 127 220  34 15 76 95 220 
17,
27
% 
3,64
% 
13,18
% 
65,91
% 
100
,00
%  
9,0
9% 
8,64
% 
24,55
% 
57,73
% 
100
,00
%  
15,
45
% 
6,82
% 
34,55
% 
43,18
% 
100
,00
% 
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Anexo 6. Tabla Completa País de residencia habitual-atractivo turísticos, Perfil del 
turista Millennial. 
 
Tabla cruzada país de residencia y atractivos turísticos 
Proce
denci
a 
Parque Nacional Cajas   
Catedral de la Inmaculada 
Concepción   Parque Abdón Calderón 
No 
con
oce 
Poco 
inter
esan
te 
Inter
esan
te 
Muy 
inter
esan
te 
Tot
al 
 
No 
con
oce 
Poco 
inter
esan
te 
Inter
esan
te 
Muy 
inter
esan
te 
Tot
al 
 
No 
con
oce 
Poco 
inter
esan
te 
Inter
esan
te 
Muy 
inter
esan
te 
Tot
al 
Alema
nia 
3 1 2 15 21  3 1 8 9 21  4 0 10 7 21 
14,
29
% 
4,76
% 
9,52
% 
71,43
% 
100
,00
%  
14,
29
% 
4,76
% 
38,10
% 
42,86
% 
100
,00
%  
19,
05
% 
0,00
% 
47,62
% 
33,33
% 
100
,00
% 
Argen
tina 
1 1 2 4 8  2 0 3 3 8  1 2 2 3 8 
12,
50
% 
12,50
% 
25,00
% 
50,00
% 
100
,00
%  
25,
00
% 
0,00
% 
37,50
% 
37,50
% 
100
,00
%  
12,
50
% 
25,00
% 
25,00
% 
37,50
% 
100
,00
% 
Bélgic
a 
0 0 0 1 1  0 0 0 1 1  0 0 0 1 1 
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
% 
Brasil 
0 0 0 1 1  0 0 1 0 1  1 0 0 0 1 
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
100,0
0% 
0,00
% 
100
,00
%  
100
,00
% 
0,00
% 
0,00
% 
0,00
% 
100
,00
% 
Canad
á 
1 0 1 6 8  2 0 3 3 8  1 1 4 2 8 
12,
50
% 
0,00
% 
12,50
% 
75,00
% 
100
,00
%  
25,
00
% 
0,00
% 
37,50
% 
37,50
% 
100
,00
%  
12,
50
% 
12,50
% 
50,00
% 
25,00
% 
100
,00
% 
Chile 
3 0 0 0 3  2 1 0 0 3  2 1 0 0 3 
100
,00
% 
0,00
% 
0,00
% 
0,00
% 
100
,00
%  
66,
67
% 
33,33
% 
0,00
% 
0,00
% 
100
,00
%  
66,
67
% 
33,33
% 
0,00
% 
0,00
% 
100
,00
% 
China 
0 0 0 1 1  0 0 0 1 1  0 0 1 0 1 
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
100,0
0% 
0,00
% 
100
,00
% 
Colom
bia 
0 0 2 6 8  0 0 2 6 8  0 0 3 5 8 
0,0
0% 
0,00
% 
25,00
% 
75,00
% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
25,00
% 
75,00
% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
37,50
% 
62,50
% 
100
,00
% 
Corea 
del 
Sur 
0 1 0 1 2  1 0 0 1 2  1 0 1 0 2 
0,0
0% 
50,00
% 
0,00
% 
50,00
% 
100
,00
%  
50,
00
% 
0,00
% 
0,00
% 
50,00
% 
100
,00
%  
50,
00
% 
0,00
% 
50,00
% 
0,00
% 
100
,00
% 
Dinam
arca 
0 0 0 1 1  0 0 1 0 1  0 1 0 0 1 
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
100,0
0% 
0,00
% 
100
,00
%  
0,0
0% 
100,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100
,00
% 
EEUU 
5 1 1 14 21  3 1 5 12 21  3 0 5 13 21 
23,
81
% 
4,76
% 
4,76
% 
66,67
% 
100
,00
%  
14,
29
% 
4,76
% 
23,81
% 
57,14
% 
100
,00
%  
14,
29
% 
0,00
% 
23,81
% 
61,90
% 
100
,00
% 
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Escoc
ia 
0 0 0 1 1  1 0 0 0 1  0 1 0 0 1 
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
100
,00
% 
0,00
% 
0,00
% 
0,00
% 
100
,00
%  
0,0
0% 
100,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100
,00
% 
Españ
a 
2 0 2 6 10  1 2 1 6 10  2 1 3 4 10 
20,
00
% 
0,00
% 
20,00
% 
60,00
% 
100
,00
%  
10,
00
% 
20,00
% 
10,00
% 
60,00
% 
100
,00
%  
20,
00
% 
10,00
% 
30,00
% 
40,00
% 
100
,00
% 
Finlan
dia 
0 0 0 1 1  0 0 0 1 1  0 0 0 1 1 
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
% 
Franci
a 
6 0 4 18 28  0 1 5 22 28  3 0 11 14 28 
21,
43
% 
0,00
% 
14,29
% 
64,29
% 
100
,00
%  
0,0
0% 
3,57
% 
17,86
% 
78,57
% 
100
,00
%  
10,
71
% 
0,00
% 
39,29
% 
50,00
% 
100
,00
% 
Inglat
erra 
3 2 5 11 21  1 2 7 11 21  2 1 8 10 21 
14,
29
% 
9,52
% 
23,81
% 
52,38
% 
100
,00
%  
4,7
6% 
9,52
% 
33,33
% 
52,38
% 
100
,00
%  
9,5
2% 
4,76
% 
38,10
% 
47,62
% 
100
,00
% 
Irland
a 
0 0 0 1 1  0 1 0 0 1  0 0 1 0 1 
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
0,0
0% 
100,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
100,0
0% 
0,00
% 
100
,00
% 
Israel 
1 0 0 2 3  1 0 1 1 3  1 0 2 0 3 
33,
33
% 
0,00
% 
0,00
% 
66,67
% 
100
,00
%  
33,
33
% 
0,00
% 
33,33
% 
33,33
% 
100
,00
%  
33,
33
% 
0,00
% 
66,67
% 
0,00
% 
100
,00
% 
Italia 
0 0 0 3 3  0 1 1 1 3  0 0 1 2 3 
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
0,0
0% 
33,33
% 
33,33
% 
33,33
% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
33,33
% 
66,67
% 
100
,00
% 
Méxic
o 
0 0 0 1 1  0 1 0 0 1  0 1 0 0 1 
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
0,0
0% 
100,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100
,00
%  
0,0
0% 
100,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100
,00
% 
Norue
ga 
2 0 0 2 4  0 1 2 1 4  2 0 0 2 4 
50,
00
% 
0,00
% 
0,00
% 
50,00
% 
100
,00
%  
0,0
0% 
25,00
% 
50,00
% 
25,00
% 
100
,00
%  
50,
00
% 
0,00
% 
0,00
% 
50,00
% 
100
,00
% 
Paíse
s 
Bajos 
1 0 5 15 21  1 0 6 14 21  4 2 8 7 21 
4,7
6% 
0,00
% 
23,81
% 
71,43
% 
100
,00
%  
4,7
6% 
0,00
% 
28,57
% 
66,67
% 
100
,00
%  
19,
05
% 
9,52
% 
38,10
% 
33,33
% 
100
,00
% 
Perú 
1 0 2 4 7  0 1 2 4 7  1 0 4 2 7 
14,
29
% 
0,00
% 
28,57
% 
57,14
% 
100
,00
%  
0,0
0% 
14,29
% 
28,57
% 
57,14
% 
100
,00
%  
14,
29
% 
0,00
% 
57,14
% 
28,57
% 
100
,00
% 
Portu
gal 
0 1 0 1 2  0 0 0 2 2  0 0 1 1 2 
0,0
0% 
50,00
% 
0,00
% 
50,00
% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
50,00
% 
50,00
% 
100
,00
% 
Repub
lica 
Checa 
0 0 0 2 2  0 0 0 2 2  1 0 0 1 2 
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
50,
00
% 
0,00
% 
0,00
% 
50,00
% 
100
,00
% 
 Kevin Guillermo Maldonado Bermeo/ Chris Brian Maldonado Vivar Página 224 
Universidad de Cuenca 
Rusia 
0 0 1 0 1  0 1 0 0 1  0 1 0 0 1 
0,0
0% 
0,00
% 
100,0
0% 
0,00
% 
100
,00
%  
0,0
0% 
100,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100
,00
%  
0,0
0% 
100,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100
,00
% 
Sudáf
rica 
0 0 0 1 1  0 0 0 1 1  0 0 0 1 1 
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
% 
Sueci
a 
0 0 0 1 1  0 1 0 0 1  1 0 0 0 1 
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
0,0
0% 
100,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100
,00
%  
100
,00
% 
0,00
% 
0,00
% 
0,00
% 
100
,00
% 
Suiza 
0 0 0 1 1  0 0 1 0 1  0 0 1 0 1 
0,0
0% 
0,00
% 
0,00
% 
100,0
0% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
100,0
0% 
0,00
% 
100
,00
%  
0,0
0% 
0,00
% 
100,0
0% 
0,00
% 
100
,00
% 
Ecuad
or 
9 1 2 24 36  2 4 5 25 36  4 3 10 19 36 
25,
00
% 
2,78
% 
5,56
% 
66,67
% 
100
,00
%  
5,5
6% 
11,11
% 
13,89
% 
69,44
% 
100
,00
%  
11,
11
% 
8,33
% 
27,78
% 
52,78
% 
100
,00
% 
Total 
38 8 29 145 220  20 19 54 127 220  34 15 76 95 220 
17,
27
% 
3,64
% 
13,18
% 
65,91
% 
100
,00
%  
9,0
9% 
8,64
% 
24,55
% 
57,73
% 
100
,00
%  
15,
45
% 
6,82
% 
34,55
% 
43,18
% 
100
,00
% 
 
  
 Kevin Guillermo Maldonado Bermeo/ Chris Brian Maldonado Vivar Página 225 
Universidad de Cuenca 
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PROYECTO DE INVESTIGACIÓN 
1. TÍTULO DEL PROYECTO DE INVESTIGACIÓN 
Análisis de perfiles turísticos por generaciones: Baby Boomers, Generación X y 
Millennials; que visitan la ciudad de Cuenca, Ecuador. 
2. NOMBRE DEL ESTUDIANTE / CORREO ELECTRÓNICO 
Kevin Guillermo Maldonado Becerra / kevin.maldonado@ucuenca.edu.ec 
Chris Brian Maldonado Vivar / chris.maldonado0302@ucuenca.edu.ec  
3. RESUMEN DEL PROYECTO DE INVESTIGACIÓN 
Este proyecto de investigación que tiene como título: Análisis de perfiles turísticos por 
generaciones: Baby Boomers, Generación X y Millennials; que visitan la ciudad de 
Cuenca, Ecuador; busca obtener información y estadísticas sobre estos 3 segmentos de 
mercado turístico, con el fin de caracterizarlos, generar un perfil, comparar y establecer 
diferencias y semejanzas entre estas generaciones.  
Las generaciones están marcadas por periodos de tiempo y grandes cambios en su 
contexto social ya sean: culturales, económicos, tecnológicos, entre otros. Esto provoca 
diferencias en sus intereses, necesidades y hábitos de consumo. Entender y caracterizar 
las distintas generaciones de turistas que visitan la ciudad de Cuenca y contrastarlos 
entre sí es el primer paso para generar información veraz y confiable que en un futuro 
permitan tanto al sector público como privado: facilitar la toma de decisiones, generar 
estrategias y productos específicos para estos mercados, así como el punto de partida 
para futuras investigaciones. 
Este estudio es de carácter cuantitativo con un alcance descriptivo de corte transversal, 
se emplearán encuestas estructuradas para la recopilación de la información y el software 
estadístico SPSS tanto para el análisis y la caracterización de los segmentos de mercado, 
así como para la comparación de los mismos. 
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4. PLANTEAMIENTO DEL PROYECTO DE INVESTIGACIÓN 
Cuenca conocido como la tercera ciudad más grande en el país por su cultura y belleza 
arquitectónica; es visitada día a día por distintos tipos de turistas de diferente edad, 
procedencia, motivación, gustos y preferencias, generando distintos tipos de demandas. 
Esta heterogeneidad más la falta de información de los visitantes genera una oferta con 
servicios generalizados y no permite aprovechar plenamente el potencial económico que 
genera el turismo. Por lo que es necesario analizar y conocer a los consumidores 
(turistas) para satisfacer sus necesidades y cumplir con sus expectativas. 
“La información estadística sobre las múltiples facetas del turismo es esencial para 
avanzar en el conocimiento del sector, seguir de cerca sus progresos, promover una 
gestión enfocada a unos resultados y poner de relieve cuestiones de importancia 
estratégica para las decisiones políticas” (OMT, 2018). 
El marketing cuenta con un conjunto de estrategias enfocadas a los consumidores para 
identificar las necesidades humanas y sociales para mejorar la demanda y la 
comercialización de un bien o servicio. Según Kotler (2012) define al marketing como “un 
proceso social por el cual tanto grupos como individuos obtienen lo que necesitan y 
desean mediante la creación, oferta y libre intercambio de productos y servicios de valor 
con otros grupos e individuos” (p.5).  
Una de las principales herramientas y fundamentos de toda estrategia de marketing, es 
la segmentación, que nos permite dividir el mercado en fracciones con características 
similares para entender su comportamiento y la mentalidad a la hora de consumir, con el 
fin de provocar cambios favorables en la conductual de estos segmentos. 
Una forma de diferenciar a nuestros segmentos es mediante generaciones, “son 
conjunto(s) de personas cuyas fechas de nacimiento o edades son próximas y han 
recibido educación, influencia cultural y/o social semejantes. A su vez, adoptan una 
actitud y/o pensamiento similar” (Kotler y Keller, 2012). 
Kotler y Keller presentan una clasificación de los grupos generacionales como: la 
Generación Silenciosa, los Baby Boomers, la Generación X, los Millennials y la 
Generación Z. 
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La segmentación por generaciones nos permite comprender de una mejor manera estos 
grupos que comparten hábitos y comportamientos que los diferencian entre otras 
generaciones y los hacen actuar, pensar y viajar de una manera distinta. 
De ahí la importancia de conocer el perfil de estas generaciones: definir sus 
características demográficas y socioeconómicas; y comprender sus patrones de 
comportamiento. 
En la actualidad existe 5 generaciones cohabitando en el mundo de acuerdo a las cifras 
de llegadas de viajeros internacionales en el Ecuador por el Ministerio de Turismo 
(MINTUR), durante el año 2017 hay un total de 1.608.433 llegadas de turistas con un 
rango etario de 20 a 29 años con un porcentaje del 24.4%, de 30 a 39 años 21.7%, de 40 
a 49 años 16.0%, de 50 a 59 años 12.4% y de 60 años y más con un porcentaje del 
11.6%; que en conjunto representan la mayor parte de los turistas que visitan el país con 
un 86.20%. Estas edades corresponden a las generaciones: Baby Boomers, Generación 
X y Millennials en las que se basara este trabajo de investigación.  
 
La presciencia de turistas de distintas generaciones hace necesaria la caracterización de 
sus perfiles, el presente estudio busca obtener información y estadísticas sobre estos 
segmentos de mercado; a través del uso de métodos y técnicas para la recopilación de 
las características que hacen única a las generaciones de turistas que visitan la ciudad 
de Cuenca, para generar información veraz y confiable que permitan al sector público y 
privado generar nuevas estrategias de mercado, comercialización en los segmentos de 
interés y mejore la toma de decisiones.  
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5.   MARCO TEÓRICO 
Una de las primeras aproximaciones al término generación desde el punto de vista 
sociológico las realizó Mannheim (1993) en su libro manifiesta que: 
La conexión generacional no es, ante todo, otra cosa que una modalidad especifica de 
posición de igualdad dentro del ámbito histórico social, debido a la proximidad de los años 
de nacimiento (...) la posición generacional se debe determinar a partir de ciertos 
momentos vitales que sugieren a los individuos afectados por ellos determinadas formas 
de vivencia y pensamiento (p. 210). 
La Real academia española (2001) la define como el “Conjunto de personas que, 
habiendo nacido en fechas próximas y recibido educación e influjos culturales y sociales 
semejantes, adoptan una actitud en cierto modo común en el ámbito del pensamiento o 
de la creación. 
Según Costanza, Badger, Fraser, Severt y Gade (2012) se refieren a generación como: 
“grupos de individuos basados en edades similares y experiencias compartidas. La idea 
es que las experiencias comunes compartidas por individuos de una edad en particular 
en un momento determinado crean similitudes entre los de la cohorte” (p.376). 
Estos autores están de acuerdo que no solo es un periodo de tiempo el que define la 
forma de actuar y de pensar de una generación, sino también sucesos e influencias del 
entorno. 
No hay un acuerdo en cuanto a las fechas de inicio y fin de una generación pues estas 
varían según el autor, pero está claro que existen 6 generaciones cohabitando el planeta 
en la actualidad y estudios ya han determinado sus características y diferencias con otras 
generaciones. En el artículo Entendiendo a las generaciones de Díaz, López y Roncallo 
(2017) explican que: 
Cada generación tiene particularidades y rasgos característicos, diferencias en 
su fecha de nacimiento, se han enfrentado a contextos culturales, políticos y 
sociales diferentes y conciben las relaciones con sus empleadores y pares de 
una forma diferente. (…) Lo cual representa un gran reto para las organizaciones 
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ya que esta diferencia impacta aspectos como comunicación, uso de la 
tecnología, motivación, reclutamiento, incentivos, entre otros (p.193). 
Para efecto de este trabajo de investigación se ha decidido caracterizar y comparar a 3 
de estas generaciones por ser la más representativa en cuanto a visitación turística en la 
ciudad: Baby Boomers, Generación X y Millennials. 
Baby Boomers: 
Actualmente están en sus 50, 60 y hasta 70 años de edad y son definidos (…) 
como aquellos nacidos entre 1946 y 1964. Todavía con presencia activa en las 
organizaciones y principalmente en cargos de poder, los miembros de esta 
generación son aquellos nacidos recién terminada la segunda guerra mundial 
(Diaz et al, 2017, p.195). 
 Generación X: 
Definido por la mayoría de autores como aquellos nacidos entre 1965 y 1976 y/o 
1977 (Roberts y Manolis, 2000; Smola y Sutton, 2002; New Strategist Publication, 
2010), con un límite superior según O›bannon (2001), hasta el año 1981. Esta 
generación se encuentra actualmente en las edades de 35 hasta 51 años de edad 
(Diaz et al, 2017, p.196). 
Millennials: 
La generación Y o Millennials son aquellos nacidos a principios de los 80 e inicios 
del siglo XXI.  Tomando como base el rango propuesto por Zemke et al., (2013), 
los Millennials son aquellos nacidos entre 1980 y 2004 y están entre sus 10 y 30 
años de edad (Diaz et al, 2017, p.197). 
Una vez entendidas las distintas generaciones es necesario definir el perfil turístico ya 
que es un concepto clave para la realización de este trabajo de investigación, según Pat 
y Calderón (2012) 
El perfil turístico alude a la caracterización a un destino turístico. La 
caracterización con frecuencia se basa en variables socioeconómicas y 
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demográficas de los turistas. El perfil permite conocer los gustos, preferencias, 
expectativas y necesidades de los turistas a efecto de mejorar la gestión de las 
empresas y los destinos turísticos. (p. 50) 
Otra noción importante para el desarrollo de este trabajo de titulación es comprender la 
segmentación de mercado, como herramienta y componente fundamental dentro del 
marketing. En su libro Dirección de marketing Philip Kotler y Kevin Keller (2012) explican 
que “la segmentación de mercado consiste en dividir el mercado en partes bien 
homogéneas según sus gustos y necesidades. Un segmento de mercado consiste de un 
grupo de clientes que comparten un conjunto similar de necesidades y deseos” (p. 214). 
En la actualidad esta segmentación es indispensable para cualquier tipo de empresa 
pues por más grande que esta sea no podrá abarcar todo el mercado y satisfacer sus 
necesidades de bienes y/o servicios de una manera eficaz. Las empresas y destinos 
turísticos no son la excepción, pues las personas viajan por distintas necesidades, 
motivos o motivaciones, demandando servicios específicos, diferenciados y ajustados a 
sus gustos y preferencias. 
Sobre esto hablan Carballo Meiriño, Fraiz Brea, Araújo Vila y Rivo López (2016) en su 
artículo Segmentación del mercado de un destino turístico de interior. El caso de A Ribeira 
Sacra en la revista Pasos: 
Un destino turístico está conformado por una serie de recursos, recursos que 
debe poner en valor y hacer llegar a su potencial turista. Para ello se hace 
imprescindible conocer cuál es este turista, así como los rasgos que lo 
caracterizan. Es obvio que en el actual panorama sociocultural no todos los 
consumidores son iguales, por lo que no se puede hablar de un tipo de turista 
homogéneo, sino que existen diferentes perfiles. Es por ello, que es igual de 
importante caracterizar a cada uno de esos segmentos y poder ofertar así un 
producto adaptado a sus deseos y necesidades (p. 369). 
Son muchos los beneficios de conocer a nuestro mercado, segmentarlo y perfilar a estos 
grupos con comportamientos comunes. Esta información es crucial para la toma de 
decisiones, para para orientar estrategias enfocadas en segmentos específicos. 
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Las empresas con mejor nivel de información tienen más oportunidades de elegir 
correctamente sus mercados, desarrollar ofertas más adecuadas y ejecutar una 
planificación de marketing más certera. El Ministerio de Comercio Exterior y 
Turismo (Mincetur) de Perú promovió la campaña “Cusco pone”, (…) La 
información ayudó a Mincetur a atraer a más de 121 mil turistas; la ocupación 
hotelera y las ventas en los restaurantes también crecieron en el 30 y el 50% 
respectivamente, a pesar de que el acceso a las ruinas de Machu Picchu se 
interrumpió debido a que la vía férrea se vio afectada en varios tramos por las 
fuertes lluvias (Kotler & Keller, 2012, p. 69). 
La segmentación de mercado utiliza dos grupos amplios de variables para segmentar los 
mercados: Análisis de sus características descriptivas (geográficas, demográficas y 
psicográficas); y el análisis de consideraciones conductuales, como las respuestas del 
consumidor a los beneficios, las ocasiones de uso o la preferencia de marcas (Kotler & 
Keller, 2012, p. 214). Para este trabajo se utilizarán variables descriptivas demográficas, 
específicamente la edad como criterio de segmentación pues se busca caracterizar al 
mercado turístico de la ciudad de Cuenca en base a la generación a la que pertenecen. 
Según Schiffman y Lazar Kanuk (2010) existen 4 razones importantes para trabajar con 
este tipo de variables: 
1. La información demográfica es la forma más fácil y más lógica de clasificar a 
los individuos y puede medirse con mayor exactitud que las otras bases para la 
segmentación; 2. Los datos demográficos ofrecen el recurso más eficiente, en 
cuanto a costos, para localizar y llegar a segmentos específicos, ya que la 
mayoría de los datos secundarios que se compilan sobre cualquier población se 
basan en información demográfica; 3. Los datos demográficos permiten a los 
mercadólogos identificar oportunidades de negocio favorecidas por los cambios 
en la edad, los ingresos o la residencia geográfica de las poblaciones; y 4. 
Muchos hábitos de consumo, actitudes y patrones de exposición a los medios de 
comunicación están directamente relacionados con los datos demográficos (p. 
58). 
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La edad como variable de segmentación nos permite: clasificar a la muestra de nuestro 
estudio en subculturas, generar un perfil de cada generacion, establecer semejanzas y 
diferencias entre estos grupos y entender como el pertenecer a uno de ellos influirá en el 
comportamiento del turista. “Las necesidades de productos con frecuencia varían con la 
edad de los individuos, y ésta es un factor esencial al comercializar muchos bienes y 
servicios. (…) La edad también influye en nuestras prioridades al comprar” (Schiffman & 
Lazar Kanuk, 2010, p. 60). 
6. OBJETIVOS 
Objetivo general: 
Analizar los perfiles turísticos por generaciones: Baby Boomers, Generación X y 
Millennials; que visitan la ciudad de Cuenca, Ecuador.  
Objetivos específicos: 
1. Establecer las características y preferencias de los turistas de la generación Baby 
Boomers que visitan la ciudad de Cuenca. 
2. Establecer las características y preferencias de los turistas de la generación X que 
visitan la ciudad de Cuenca. 
3. Establecer las características y preferencias de los turistas de la generación 
Millennials que visitan la ciudad de Cuenca. 
4. Sintetizar  y comparar los resultados entre estos segmentos de mercado. 
 
7. METODOLOGÍA DE INVESTIGACIÓN 
La presente investigación es de un enfoque cuantitativo de alcance descriptivo, mediante 
un muestreo aleatorio simple, a los 3 segmentos de turistas Baby Boomers, Generación 
X y los Millennials. El objetivo de la investigación es de analizar los perfiles turísticos por 
generación con el fin de caracterizarlos y establecer diferencias y semejanzas en sus 
perfiles. 
Los datos de los segmentos son de fuente primaria y serán recogidos in situ, es decir de 
forma directa en la realidad. Se establecerá una muestra de 384 turistas de una población 
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indefinida, 128 personas por cada segmento de mercado turístico, con un margen de 
error de 10% y un nivel de confianza de 90%; debido a que no se cuenta con un número 
exacto de turistas que visitan la ciudad, pues a pesar de existir un registro oficial de 
entradas y salidas los datos no son fiables ya que registran no solo a turistas sino a 
migrantes y personas que no vienen con fines turísticos. Para realizar las encuestas, se 
tomará en cuenta zonas de gran afluencia por parte de turistas en la ciudad de Cuenca, 
como son el Centro Histórico, el Aeropuerto Mariscal Lamar y el Terminal Terrestre. 
Como principal instrumento para la recolección de datos se utilizarán encuestas 
estructuradas basadas en las recomendaciones internacionales para estadísticas de 
Turismo de las Naciones Unidas y de la Organización Mundial de Turismo (OMT). Se 
realizará una sola encuesta para los tres segmentos de mercado que contiene tres 
secciones diferentes: En la primera sección se recogerá los datos de las características 
del visitante (edad, género, estado civil, situación laboral, ingresos); el segundo incluirá 
preguntas sobre las características de los viajes turísticos (motivación principal,  duración 
del viaje, medios de trasporte entre otros); la última parte recoge un grupo de cuestiones 
referidas al gasto turístico en la ciudad. 
Con la información recolectada, se realizará un análisis descriptivo de las variables de la 
encuesta en el programa de computación SPSS (Statistical Package for the Social 
Sciences), un programa estadístico informático que permite preliminar la información para 
caracterizar la muestra, mediante tablas de frecuencias, porcentajes y medias; 
profundizar en los objetivos planteados y contrastar relaciones entre las variables 
mediante histogramas y tablas cruzadas. Se empleará el test estadístico ANOVA que 
permite “evaluar la significancia estadística de la relación entre una regresada cuantitativa 
y regresada cualitativa” (Gujarati, 2010). Para comparar la variable dependiente 
cuantitativa de gasto turístico, con la variable independiente categórica del tipo de 
generación a la que pertenecen, ya que es la variable base de nuestra segmentación. 
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 9. TALENTO HUMANO 
“ANÁLISIS DE PERFILES TURÍSTICOS POR GENERACIONES: BABY BOOMERS, GENERACIÓN X 
Y MILLENNIALS; QUE VISITAN LA CIUDAD DE CUENCA, ECUADOR.” 
Recurso Dedicación Valor Total $ 
Director 4 horas / semana / 12 meses 600,00 
Estudiantes (2) 20 horas / semana / 12 meses (por cada 
estudiante) 
650,00 
Total   1.250,00 
Fuente: Realizado en base al modelo de talento humano del manual para trabajos de titulación de la 
facultad Ciencias de la Hospitalidad Universidad de Cuenca (2016). 
Elaboración: Kevin Maldonado y Chris Maldonado 
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10. RECURSOS MATERIALES 
“ANÁLISIS DE PERFILES TURÍSTICOS POR GENERACIONES: BABY BOOMERS, GENERACIÓN X 
Y MILLENNIALS; QUE VISITAN LA CIUDAD DE CUENCA, ECUADOR.” 
Cantidad Rubro Valor $ 
1000 
unidades 
Fotocopias 50,00 
2 resmas Papel Bond 8,00 
1 caja Esferos 6,00 
1 caja Lápices 2,50 
4 unidades Correctores 2,00 
8 unidades Carpetas 3,00 
4 unidades Borradores 2,40 
300 
unidades 
Impresiones 20,00 
TOTAL   93,90 
Fuente: Realizado en base al modelo de recursos materiales del manual para trabajos de titulación de la 
facultad Ciencias de la Hospitalidad Universidad de Cuenca (2016). 
Elaboración: Kevin Maldonado y Chris Maldonado 
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11. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 
“ANÁLISIS DE PERFILES TURÍSTICOS POR GENERACIONES: BABY BOOMERS, GENERACIÓN X 
Y MILLENNIALS; QUE VISITAN LA CIUDAD DE CUENCA, ECUADOR.” 
Periodo de tiempo: 12 meses 
  
  1 2 3 4 5 6 7 8  9 10 11 12 
1. Recolección y 
organización de la 
información 
2. Discusión y análisis de 
la información 
3. Integración de la 
información de acuerdo a 
los objetivos 
4. Redacción del trabajo 
6. Revisión final 
X X 
  
  
X 
   
  
  
 X 
  
  
X 
  
  
  
  
  
 X 
  
 
 
  
  
  
X  
  
 X 
 
  
 
 
 
 
 
 
X 
 
 
X 
 
 
 
 
 
 
X 
 
 
X 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
X 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
X 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
X 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
X 
Fuente: Realizado en base al modelo de cronograma de actividades del manual para trabajos de titulación 
de la facultad Ciencias de la Hospitalidad Universidad de Cuenca (2016). 
Elaboración: Kevin Maldonado y Chris Maldonado 
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12. PRESUPUESTO 
“ANÁLISIS DE PERFILES TURÍSTICOS POR GENERACIONES: BABY BOOMERS, GENERACIÓN X 
Y MILLENNIALS; QUE VISITAN LA CIUDAD DE CUENCA, ECUADOR.” 
Concepto Aporte del 
estudiante $ 
Otros 
aportes $ 
Valor total $ 
  
Talento Humano 
  
650,00 
  
  600,00 
  
1.250,00 
Gastos de Movilización 
Transporte 
Subsistencias 
Alojamiento 
  
120,00 
100,00 
0,00 
    
120,00 
100,00 
0,00 
Gastos de la investigación 
Insumos 
Material de escritorio 
Bibliografía 
Internet 
  
70,00 
23,90 
0,00 
144,00 
    
70,00 
23,90 
0,00 
144,00 
Equipos, laboratorios y maquinaria 
Laboratorios 
Computador y accesorios 
Máquinas 
Utensilios 
  
0,00 
600,00 
0,00 
0,00 
    
0,00 
600,00 
0,00 
0,00 
TOTAL 1.707,90 600,00 2.307,90 
Fuente: Realizado en base al modelo de presupuesto del manual para trabajos de titulación de la facultad 
Ciencias de la Hospitalidad Universidad de Cuenca (2016). 
Elaboración: Kevin Maldonado y Chris Maldonado 
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ESQUEMA 
“ANÁLISIS DE PERFILES TURÍSTICOS POR GENERACIONES: BABY BOOMERS, GENERACIÓN X 
Y MILLENNIALS; QUE VISITAN LA CIUDAD DE CUENCA, ECUADOR.” 
Capítulo 1 Características y preferencias de los turistas de la generación Baby 
Boomers que visitan la ciudad de Cuenca. 
1.1 Características del visitante 
1.2 Características de los viajes turísticos 
1.3 Gasto turístico 
  
Capítulo 2 Características y preferencias de los turistas de la generación X que 
visitan la ciudad de Cuenca. 
2.1 Características del visitante 
2.2 Características de los viajes turísticos 
2.3 Gasto turístico 
Capítulo 3 Características y preferencias de los turistas de la generación 
Millennials que visitan la ciudad de Cuenca 
3.1 Características del visitante 
3.2 Características de los viajes turísticos 
3.3 Gasto turístico 
Capítulo 4 Síntesis y comparación en base a los resultados entre estos segmentos 
de mercado. 
4.1 Descripción de los Resultados 
4.1.1 Baby Boomers 
4.1.2 Generación X 
4.1.3 Millennials 
Conclusiones 
Bibliografía 
Anexos 
 
 
